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APRESENTACAO

O comércio de ritmo acelerado em supermercados € um dos setores com muitos
comerciantes internacionais, nacionais e regionais. O IBGE (2018a) divulgou em sua
Pesquisa Mensal de Comércio (PMC) sobre o setor de Hipermercados, supermercados,
produtos alimenticios, bebidas e fumo, uma alta em margo de 2018 de 12,3% frente a margo
de 2017, revelando o maior impacto positivo no desempenho do varejo em marco de 2018.
Ataxa do més é a mais alta desde margo de 2012 (12,4%) (IBGE, 2018a). Esse dado torna-
se mais relevante visto que o setor corresponde a 46% do volume de vendas no comércio
varejista. A maioria das compras para alimentos e outros produtos, pelo menos em areas
urbanizadas, é feita em supermercados, onde existe pouca interacéo entre funcionarios e
clientes (Foxall, Oliveira-Castro, James, & Schrezenmaier, 2006).

Desse modo, compreender o comportamento dos consumidores é a chave para o
sucesso das estratégias de marketing das empresas, sendo que as escolhas dos clientes
sinalizam a eficacia ou deficiéncias do planejamento estratégico desenvolvido (Solomon,
2008). O estudo do comportamento do consumidor envolve analise dos processos dos
individuos ou grupos ao selecionar, comprar, usar ou dispor de produtos, servigcos, ideias
ou experiéncias para satisfazer necessidades e desejos (Solomon, 2008).

O comportamento do consumidor é influenciado por um lado pelas propriedades
econdmicas, técnicas e funcionais dos bens de consumo, e por outro lado, pelo significado
social de adquiri-los, possui-los e usa-los. As pessoas consomem 0s produtos ou servicos em
funcado de suas proprias utilidades, mas também para sinalizar a todos seu poder aquisitivo
como consumidor, para impressionar seus semelhantes ou se ajustar a expectativa social,
e ainda para elevar ou confirmar sua propria autoestima. Na medida em que o consumo
¢é influenciado por consequéncias como essas, as empresas atendem a esses desejos do
consumidor, enfatizando os atributos de cada produto, apresentando-os a niveis de pregos
e oferta de pagamentos convenientes em campanhas publicitarias sedutoras, oferecendo-
os em diferentes e eficientes canais de distribuicdo que os complementam e aprimoram,
resultando no empoderamento da marca (Foxall, 2016a).

Nessa conjuntura, o comportamento do consumidor tem sido um campo
multidisciplinar de pensamento e pesquisa, adotando ideias de areas como psicologia,
sociologia, antropologia, marketing, economia, administragcéo, direito, entre outras, além de
conceitos como aprendizado, motivagcao, percepcéo, atitude, personalidade, grupos sociais,
classes sociais e cultura, que vém sendo aplicados para auxiliar na compreensédo de cada
elemento do composto de marketing (quatro pilares béasicos da estratégia de marketing:
produto, prego, praga e promogéo) oferecido ao consumidor (Bennett & Harrell,1975; Gade,
1980; Giglio, 2005; Solomon, 2008).



Para melhor abrangéncia dos elementos do composto de marketing (o planejamento
do produto; a fixagdo do preco; a distribuicdo e gestédo de canais de distribuicéo fisica; a
divulgacéo, propaganda e publicidade; a organizagdo da forga de vendas; o atendimento
e servigo ao cliente; a pesquisa de marketing) inclui-se a gestdo da marca (branding). A
gestdo da marca compreende seu nome, as imagens ou ideias a ela associadas, incluindo
slogans, simbolos, logotipos e outros elementos de identidade como parte integral da marca.
Todos os elementos sdo altamente importantes no processo de analise do comportamento
do consumidor (Keller & Lehmann, 2006).

Fagerstrom, Larsen e Sigurdsson (2015) ressaltam que a Analise do Comportamento
é uma ciéncia descritiva popularizada por Skinner (1953), seus alunos e seguidores,
que prioriza a busca por processos comportamentais individuais que foram estudados
extensivamente por meio de projetos experimentais com os sujeitos. A Analise do
Comportamento esta particularmente preocupada com a interacdo entre o organismo
e variaveis ambientais. O campo baseia-se em extensas experiéncias com o objetivo
de descobrir processos comportamentais e que foram relevantes para a pesquisa do
consumidor, a medida que os consumidores aprendem a se adaptar ao seu ambiente
econdmico.

O estudo psicolégico dos processos admitidos como caracteristicas do
comportamento do consumidor apresenta interesse a varias areas da Psicologia.
Pesquisas com enfoque nas Teorias Cognitivas tém dominado a area de comportamento
do consumidor nas Ultimas décadas. Mas a Analise do Comportamento do Consumidor
baseada na Anélise do Comportamento proposta por Skinner (1974), que apresenta a
abordagem do comportamento operante, foi a inspiragdo de Foxall (1990) para aplicar
especificamente ao estudo do consumidor. Assim, baseada no Behaviorismo Radical,
a Analise do Comportamento do Consumidor tem apresentado interesse a varios
pesquisadores (Dias & Oliveira-Castro, 2006; Fagerstrom, Larsen, & Sigurdsson, 2015;
Faustino, 2009; Ferreira, 2007; Foxall, 1990, 1997, 1998, 2010a, 2010b, 2016b; Foxall,
Oliveira-Castro, & Schrezenmaier, 2004; Cardoso, 2012; Mendes, 2008; Oliveira-Castro,
2003; Oliveira-Castro, Cavalcanti, & Foxall, 2016; Oliveira-Castro, Foxall, James, Pohl,
Dias, & Chang, 2008; Sandall, 2007; Silva, 2007; Silva, 2011; Sigurdsson, Hinriksson, &
Menon, 2016; Sigurdsson, Menon, Sigurdarson, Kristjansson, & Foxall, 2013; Xavier, 2010).
De acordo com essa abordagem, o individuo age de forma que as consequéncias de suas
escolhas sejam aquelas que o permitam melhor se adaptar a esse ambiente. Na medida
em que o consumo é influenciado por consequéncias do comportamento, essas escolhas
refletem tanto o aspecto funcional quanto o social do produto ou servigo, que estéo sob a
influéncia de complexos reforgos (Foxall, 2016a).

Varios sdo os modelos teéricos que procuram explicar e enfatizar a analise do
ambiente de consumo. O Behavioral Perspective Model (BPM) é um modelo dinamico



e esclarece o comportamento de consumo dentro da abordagem behaviorista radical. O
BPM é essencialmente uma elaboracgéo da contingéncia de trés termos, que é o dispositivo
explicativo basico do behaviorismo operante: SP - R —.S'no qual um estimulo discriminativo,
SP, € um elemento do ambiente na presenga do qual uma resposta, R, foi recompensada
pelo surgimento de outro elemento ambiental, S, conhecido como reforcador (Foxall,
2016b).

Omodelo BPM oferece umainterpretagéo do consumo, e propde que o comportamento
do consumidor € inicialmente determinado pela historia de vida e pelo cenario de consumo,
sistematicamente, caracterizado pelas contingéncias que o sustentam (Foxall, 1998). De
acordo com 0s eventos que ocorrem no ambiente de consumo, séo sinalizadas diferentes
consequéncias, que podem ser “utilitarias”, quando estdo associadas ao valor de uso/
utilidade do produto; e/ou “informativas”, que séo simbdlicas, ou estdo associadas a
resposta social esperada pelo consumidor (Foxall, 2010a; Foxall, Oliveira-Castro, James,
& Schrezenmaier, 2006).

A escolha da marca & um dos varios processos nos quais os individuos ou grupos
se engajam ao consumir produtos (Silva, 2007). Aaker (2007) comenta que, por longa data
a marca exercia um papel restrito a identificagdo do produto, sendo sua extens&o. Essa
visdo evoluiu de modo que a marca deixou de se restringir ao produto ao qual identificava,
tornando-se complexa: saiu do dmbito da compra de produto em si, para o espectro da
cultura de consumo. Essa cultura é formada pela percepgdo dos consumidores a partir
de suas experiéncias com o produto e com a organizagdo e também com a interacédo do
resultado da compra com outros individuos da comunidade. Portanto, uma marca € a unido
dos atributos tangiveis e intangiveis, gerenciados de forma adequada, que criam influéncia
e geram valor (Martins, 2004).

Nesse sentido, Keller (1993) argumenta que a marca pode corresponder a trés
tipos de beneficios: funcionais (vantagens intrinsecas ao produto); simbodlicos (vantagens
extrinsecas, tais como autoconfianga, sentimento de pertencimento a determinado grupo,
dentre outros); e experienciais (relacionados a satisfagdo pessoal no uso do produto).
Reforgcando esse conceito amplo da marca, Aaker (2001) define valor da marca (brand
equity)' como o conjunto de ativos (direitos da empresa) e passivos (deveres da empresa)
ligados a uma marca, seu nome e seu simbolo, que se somam ou se subtraem do valor
proporcionado por um produto ou servico para uma empresa ou para 0s consumidores
dela.

Aaker (1998) afirma que a marca influencia as avaliagdes dos clientes em relagéo
a produtos e servigos, sendo capaz de diferenciar as organizagdes. Sobre esse aspecto,

1. Brand equity — E muito utilizado na area de marketing e refere-se ao valor agregado a algum produto ou servico
devido & “forca” de uma marca, frequentemente traduzido como “Valor da Marca”. E o valor comercial que deriva da
percepcéo do consumidor sobre o nome da marca de um determinado produto ou servico, e ndo do produto ou servico
propriamente dito (Aaker,1998).



salienta-se a importancia de se trabalhar com marcas proprias. Marca propria se caracteriza
por aqueles produtos ou marcas que pertencem aos varejistas, atacadistas, associa¢oes
ou qualquer outro distribuidor de bens de consumo, registrados e comercializados com
exclusividade por essas organiza¢des que detém o controle (registro) da marca e que

normalmente ndo possuem unidades produtoras (Oliveira, 2005).

Com a introdugéo de produtos com marca prépria, os varejistas, os atacadistas
e fornecedores buscam concebé-la como uma importante ferramenta de marketing para
alcancar maior participacdo de mercado, melhor rentabilidade. A decisdo por comercializar
marca propria € uma das estratégias competitivas do negécio de varejo (Abras, 2014;
ACNielsen, 2005) e, consequentemente para destacar nessas taticas, supéem-se estudar,

medir e analisar o comportamento desse consumidor.

Mas, gerenciar marcas proprias € funcao bastante complexa. Nesse entendimento,
é fator critico de sucesso compreender o comportamento dos consumidores para
desenvolver estratégias de marketing que levam em consideragdo aspectos ndo apenas
econdmicos, mas principalmente psicoldgicos e sociais do ser humano (Serralvo & Ignacio,
2004). Além das influéncias externas, € fundamental analisar todo o processo decisoério
pelo qual passa o consumidor, desde o reconhecimento do problema existente no cenario
atual ao histérico de experiéncias que o pode impulsionar a compra até a avaliagdo pos-
compra, fase fundamental em que o consumidor pode se tornar, ou ndo, num consumidor
fiel da marca ao longo do tempo.

Nesse contexto, este estudo propde analisar como os reforgos informativos e
utilitarios influenciam no comportamento de consumidores de produtos rotineiros de
marcas préprias em relagdo as marcas de fabricante. Desse modo, para a abordagem da
investigacdo, a pesquisa teve trés estudos.

No primeiro estudo — para investigar e mensurar de que forma os consumidores
percebem o posicionamento das marcas proprias de trés produtos (desengordurante,
lasanha e cookies) e identificar se os refor¢os informativos nas marcas proprias e nas
marcas de fabricantes influenciam no comportamento dos consumidores nos dois
patrocinios — foi aplicado um questionario para os consumidores dos produtos pesquisados
em local de conveniéncia para calcular a Média de Conhecimento e Qualidade (MCQ) das
marcas proprias € marcas de fabricantes dos produtos e mensurar e comparar a influéncia

dos reforgos informativos na decisdo de consumo dos clientes.

No segundo procedimento, aconteceram duas sessdes no laboratério com aplica¢do
de uma tarefa experimental de testes as cegas e testes de marcas reveladas para comparar
a avaliagédo dos participantes em relacdo aos cookies das marcas proprias e marcas de
fabricante nos dois testes. Os testes objetivaram registrar a diferenca de avaliacéo verbal
dos participantes na degustagéo dos produtos de marca propria em relagéo aos produtos
de marca do fabricante, podendo assim, contribuir para a compreensao do processo de



decisdo de consumo em fungéo da influéncia dos reforgos utilitarios nos testes as cegas e
de reforgos informativos e utilitarios nos testes de marcas reveladas.

No ultimo delineamento, realizou-se a outra fase experimental da pesquisa, para
mensurar o valor de equivaléncia de pregos dos produtos de marcas proprias em relagéo as
marcas de fabricantes de alto nivel de reforgo informativo e analisar o nivel de correlagdo
de MCQ dessa marca do fabricante lider de mercado e as MCQs das marcas proprias e
de outras duas marcas de fabricante de menor indice de MCQ. Assim, por meio de um
programa aplicativo foi executado um experimento de equivaléncia de pre¢os entre marca
propria e marca do fabricante, que deriva da relagdo entre MCQ de marcas proprias e
marcas de fabricante e seus precos.

Antes dos estudos propriamente ditos, que compdem a parte empirica e analitica
do livro, serdo apresentados conceitos gerais e mais especificamente do Behavioral
Perspective Model (BPM) sobre o comportamento do consumidor, visando contextualizar os
achados empiricos e os desenvolvimentos teéricos deste modelo, além de uma explanagéo
sobre marcas concentrando-se em estudos acerca de seus efeitos sobre a avaliagéo e
escolha de marcas.
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ESTUDO DO COMPORTAMENTO DO CONSUMIDOR

A pesquisa contemporanea em comportamento do consumidor considera diferentes
fatores que influenciam o consumidor e suas atividades de consumo para além de compra
(Oliveira-Castro, Cavalcanti, & Foxall, 2016). Essas atividades geralmente incluem:
reconhecimento da necessidade ou interesse da compra, busca de informagdes, avaliagdo
de alternativas, a construcdo de intencdo de compra, o ato de comprar, 0 consumo em si e
a disposigdo pela atividade (Smith & Hantula, 2003).

Com origem e temas de investigagdo especificos, varias definicbes gerais para
a expressado “comportamento do consumidor” tém sido apresentadas. Como definicéo
legal, tem-se no Cédigo de Defesa do Consumidor, Lei n. 8078/1990 (BRASIL, 2018) o
consumidor como toda pessoa fisica ou juridica que adquire ou utiliza produto ou servigo
como destinatario final, incluindo em sua classificacdo a coletividade de pessoas, ainda
que indeterminaveis, mas que tenha intervindo nas relagdes de consumo. As pesquisas
cientificas tém abordado de diferentes formas esse comportamento.

De forma geral, esse individuo é visto como participante de uma condigéo de deciséao,
na busca de resultado da sua procura por informacao e agdes do marketing (Urban, Hulland,
& Weinberg, 1993). Para Ferreira (2001), o consumidor é aquele que compra, € um sujeito
de qualquer idade, género ou classe social, considerado na diversidade humana e nos
contextos sociais. Corroborando com todas essas definigdes, Solomon (2008) afirma que
o consumidor identifica uma necessidade ou uma vontade, faz uma compra ou descarta
um produto e pode ter comportamento comparativo a outros individuos quando se tém
objetivos semelhantes.

Nesse caso, profissionais da area de marketing podem categoriza-lo e desenvolver
pesquisas sobre seus interesses em busca de um melhor entendimento do processo de
decisdo. Blackwell, Miniard e Engel (2008) referenciaram comportamento do consumidor
como o conjunto das atividades diretamente envolvidas em obter, fazer uso e dispor de
produtos (marcas) e servicos, incluindo os processos de tomada de decisdo que antecedem
e sucedem estas acoes.

Entdo se percebe que é relevante entender melhor o comportamento dos
consumidores atuais e os em potenciais. Este estudo teve como modelo teérico o
Behavioral Perspective Model (BPM) que apresenta numa perspectiva ambiental e de
historico de aprendizagem o desenvolvimento de pesquisas de consumo contemporaneo,
representando também uma concepgao inovadora da natureza das estratégias de marketing
(Foxall, Oliveira-Castro, James, & Schrezenmaier, 2006). Assim, antes €& interessante

conhecer o historico dos modelos tracionais de estudo do Comportamento do Consumidor.
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MODELOS TRADICIONAIS DE ESTUDO DO COMPORTAMENTO DO
CONSUMIDOR

Atomada de decis&o do consumidor foi de interesse continuo para os investigadores
desde 1950. O estudo de comportamento do consumidor tem respondido a concepgéo e
ao crescimento do marketing moderno para abranger um niumero mais amplo de atividades
que tém impacto sobre a decisdo do consumidor (Blackwell, Souza, Taghian, Miniard, &
Engel, 2001). Os pesquisadores de marketing desenvolveram teorias para descrever,
compreender e prever o comportamento dos consumidores, buscando entender desde
suas motivacbes (Maslow, 1954) até as consequéncias psicologicas de expectativas
nédo confirmadas (Festinger, 1957). No inicio da década de 1960 surgiram modelos de
hierarquia dos efeitos das propagandas nos consumidores propostos por Colley (1961)
e Lavidge e Steiner (1961), além da memoravel proposicdo do modelo dos 4Ps (product;
price; promotion e place) realizada pelo professor McCarthy (1960).

Até entdo, o comportamento dos consumidores estava essencialmente confinado a
disciplina de economia. Na Figura 1 observa-se um roteiro da breve histéria do estudo do

comportamento do consumidor.

Breve Historia do Estudo do Comportamento do Consumidor

Maslow (1954); Festinger (1957);
1950 e inicio | Concepgéo e o crescimento do marketing | Colley(1961);

1960 moderno Lavidge & Steiner (1961); McCarthy
(1960)
Processo de decisao Engel, Kollat e Blackwell (1968)
Final 1960

Inicio das formulagées de modelos Nicosia (1966); Howard & Sheth (1969)

integrativos
1975 Teoria da A¢éo Racionalizada Fishbein & Ajzen (1975)
1985 'I'\}Ie:é:(;jzggmportamento Planejado, Ajzen (1985)
1986 groceSSO de formagdo de atitudes e Engel, Blackwell e Miniard (1986)
esenvolvimento da intencdo de compra
1990 Behavioral Perspective Model (BPM) Foxall (1990, 1997)
2000 Modelo das duas rotas (MDR) Allen (2000, 2001)

Figura 1 — Evolug¢éo do estudo do comportamento do consumidor. Elaborado com base em Allen (2000,
2001); Ajzen (1985); Colley (1961); Engel, Blackwell, e Miniard (1986); Engel, Kollat e Blackwell (1968);
Festinger (1957); Fishbein e Ajzen (1975); Foxall (1990, 1997); Howard e Sheth (1969); Lavidge e
Steiner (1961); Maslow (1954); McCarthy (1960) e Nicosia (1966).

Jacoby, Johar e Morrin (1998) afirmam que inicialmente no estudo sobre o
comportamento do consumidor foram desenvolvidos trabalhos envolvendo conceitos,
como atitude, comunicacdo e persuasdo. Com o reconhecimento da importancia dessa
tematica, a Psicologia ganhou adeptos que promoveram trabalhos sob outros construtos,
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com estudos sobre memaria, processamento de informacgéo e tomada de decisdo (Jacoby,
Johar, & Morrin, 1998). Os primeiros livros-texto sobre comportamento do consumidor foram
publicados na década de 1960. A obra de Engel, Kollat e Blackwell (1968) € considerada um
marco significante na area, sendo reconhecida como o primeiro livro-texto completo sobre
comportamento do consumidor (Lawson, 2000). O modelo de Engel, Kollat e Blackwell
(1968) tem com eixo principal o processo de decisdo de compra. Esse processo inclui cinco
estagios basicos: reconhecimento da necessidade, ou seja, o problema de compra; procura
por informagbes; avaliagcdo das alternativas; escolha de produtos; e resultados. As etapas
percorridas para a tomada de uma deciséo de compra especifica dependerdo da atencéo
relativa despendida a cada uma delas e da complexidade para solugdo do problema de

consumo.

No final dos anos 1960 e inicio dos anos 1970, nota-se forte interesse por pesquisas
sobre cognicdo baseada na cristalizacdo de processos atitudinais e do inicio das
formulagbes de modelos integrativos do comportamento do consumidor: modelo de Nicosia
(1966) e modelo Howard e Sheth (1969). Na perspectiva, cognitivista os processos internos
sé@o enfatizados como determinantes na mediagdo do comportamento: os individuos séo
solucionadores de problemas, isto €, de forma ativa utilizam estimulos (informagdes) do
mundo a sua volta para sanar suas necessidades (Solomon, 2008).

Fishbein e Ajzen (1975) investigaram o processamento de informagdes, com foco na
multidimensionalidade da atitude e criaram a Teoria da A¢céo Racional, em que se considera
que o preditor imediato do comportamento é a intencdo de compra, e que a influéncia
social percebida pelo individuo resulta em um novo constructo, a norma subjetiva, que
atua juntamente com a atitude na formacgéo da intengcdo comportamental e, por fim, no
comportamento em si.

A Teoria do Comportamento Planejado, Modelo ABC, proposto por Ajzen (1985), é
uma modificacdo da Teoria da Agcéo Racional (Fishbein & Ajzen, 1975), em que se explica
a relacdo entre atitudes e comportamentos e se propde essencialmente um modelo de
como a agdo humana é influenciada. O modelo destaca o que influencia as decisdes das
pessoas e tenta revelar por que fazem certas escolhas, apenas acrescentando um terceiro
constructo denominado controle comportamental percebido.

Os modelos de comportamento do consumidor de Engel, Blackwell e Miniard (1968,
1986) considera que o comportamento de consumo ocorre por meio de um processo com
quatro componentes ou partes basicas: estimulos (entradas ou insumos), processamento
de informacé&o, processo decisorio e variaveis ambientais (exdgenos). Os estimulos movem
os consumidores a buscar informagdes sobre o produto. ApGs processar as informacgbes
coletadas (ou recebidas), o consumidor avalia as alternativas e incorpora uma atitude em
relacéo a elas. A atitude instalada, em conjunto com as variaveis ambientais, é que vai

determinar a deciséo de compra.
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Pesquisadores tém assumido que medir as atitudes e crencas e analisar a
estrutura de decisdo permite que os comerciantes possam prever 0 comportamento dos
consumidores. Foxall (1987, 1990) destacou a popularidade desse tipo de abordagem
teGrica e a sua importancia para o progresso cientifico, mas enfatizou os efeitos das
variaveis “intraindividuais” e variaveis ambientais, descritas por meio do Behaviorismo
radical. Essas limitagbes associadas as abordagens sociocognitivas levaram Foxall (1990,
1997, 2005) a propor o Modelo de Perspectiva Comportamental (BPM) para interpretar e
explicar o comportamento do consumidor. O Behavioral Perspective Model (BPM) faz parte
do arcabouco teérico desta pesquisa, sendo seu principal referencial tedrico, deste modo
foi descrito em detalhes em uma préxima sesséao.

O Modelo das Duas Rotas (MDR) proposto por Allen (1997, 2000) sugere que 0s
valores humanos basicos exercem uma influéncia direta na decisdo de compra quando as
pessoas estimam o valor simbélico de um produto, fazendo, dessa forma, um julgamento
afetivo sobre ele. O valor simbdlico tenta descrever a influéncia dos valores humanos
(Schwartz, 1992) nas escolhas do consumidor.

Verifica-se na Psicologia a predominancia de explanagbes com uma orientagdo
sociocognitiva no campo das relagbes de troca. Alguns dos modelos sociocognitivos
interpretam as decisdes de consumo como uma atividade relativa a solugéo de problemas,
determinadas por um processo racional de processamento da informacgéo. Na viséo desses
modelos, informagbes sobre produtos, marcas e precos poderiam ser racionalmente
analisadas, classificadas, interpretadas e transformadas por um processamento das
atitudes e intengbes individuais que resultariam no comportamento de escolha e compra.
Ja de acordo com o BPM (Foxall, 1990, 1997, 2005), o comportamento do consumidor
ocorre na intersecao entre o historico de aprendizado do consumidor e a configuragéo atual
do comportamento, ou seja, na situagdo do consumidor, em que atributos de produto, da
marca e de servico, incluindo preg¢o, podem ser interpretados como eventos programados
de reforco (isto é, beneficios) e aversivos. Fabricantes, varejistas e gerentes de marca
direcionam todos os seus esfor¢cos para modificar e modelar as propriedades reforcadoras
e aversivas dos atributos de seus produtos e marcas, de modo a torna-los mais atraentes
para o consumidor (Oliveira-Castro, Foxall, James, Pohl, Dias, & Chang, 2008).

Desse modo, observa-se que nos modelos de estudo do comportamento do
consumidor, a marca é considerada um dos motivos para a escolha de um determinado
produto. A relevancia da marca de um produto revela a ligagéo de importancia do estudo e
entendimento do comportamento do consumidor frente a essa representagdo do produto.
A marca tem impacto na escolha do consumidor, esse processo de escolha é resultado de
suas experiéncias e de sua lealdade por meio da identificagéo e diferenciagdo da qualidade
e da origem do produto, assim como a concepcéo de valores adicionais. Desde a década
de 1960, a expanséo do estudo de marketing e pesquisa de mercado contribuiu para
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ampliacdo das pesquisas de consumo, especialmente do comportamento do consumidor
por meio do impacto da marca (Foxall, Oliveira-Castro, James & Schrezenmaier, 2006).

Assim, marca foi 0 assunto a ser descrito a seguir.

MARCAS

A utilizagcdo de marcas como forma de identificagdo de um produto é uma prética
comumente utilizada ha séculos. Desde os periodos mais remotos da civilizagdo, o homem
tenta copiar e criar formas que facilitem a sua comunicacgéo e as relagdes com os outros.
Dessa forma, surgiram as bandeiras, as cruzes, os brasdes, além da propria escrita. E
importante destacar que mesmo no periodo medieval, é possivel identificar as primeiras

ideias de marcas, tal como as que concebemos hoje (Rezende, 2013).

De acordo com a descrigcéo de Keller, Parameswaran e Jacob (2011), a denominagéo
comercial da marca evoluiu e sobreviveu através da Idade Média, Renascimento e as
revolugdes liberais. Pode-se afirmar que as marcas transcendem o uso de simbolos ou
nomes. A marca deve expressar o significado de sua aquisicao, porque além de estabelecer
a identificacdo de produtos, tem como finalidade diferenciar, marcar e assegurar a
identidade de seus criadores, e sintetizar todas as acées mercadolégicas que se originam
na satisfacéo de desejos ou necessidades especificas dos consumidores (Souza & Nemer,
1993).

A partir do século XX, a relagdo entre industria e comércio comegou a se equilibrar e
0 consumidor tornou-se o centro das atenc¢des. O fortalecimento do conceito de “marca”, tal
como é entendido na década de 2018, deu-se a partir da criacdo da Unido da Propriedade
Industrial estabelecida na Convencédo de Paris apdés a Revolucdo Industrial em 1883
(Oliveira, 2005), em que determinados fabricantes, para garantir a qualidade e a seguranga
dos itens comercializados que passaram a proteger seus produtos “marcando-os” (Aaker,
1998; Keller & Machado, 2006). A partir desse periodo, surgiram as grandes empresas e
a relagdo com o afastamento entre o fabricante e o consumidor, 0 aumento de oferta de
produtos, as marcas passaram a ser mundialmente conhecidas (Souza & Nemer, 1993).

A concorréncia aumentou e diferentes empresas e marcas estao disponiveis. Para
se destacar entre tantas opgoes, Porter (1999) sugere que as empresas adotem estratégias
para diferenciar-se da concorréncia, tornando-as unicas e trazendo vantagens competitivas
sobre os concorrentes. Embora a maioria das empresas ndo possa controlar as variaveis
ambientais, eles podem gerenciar suas atividades para fornecer valor superior por meio da
diferencia¢do de suas marcas (Aaker, 2007).

O Comité de Definicbes da American Marketing Association [AMA] (2017), em 1960
definiu marca como “nome, termo, simbolo, desenho ou uma combinagéo desses elementos
que devem identificar os bens ou servicos de um fornecedor ou grupo de fornecedores e
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diferencia-los da concorréncia”. Porém Kotler (2000) assegura que em recentes teorias,
a marca tornou-se muito mais do que isso. O conceito de marca traz diferente nuances e

aspectos de acordo com os autores apresentados a seguir.

Aaker (1998, p.7) conceitua marca como:

[...] um nome diferenciado e/ou simbolo destinado a identificar os bens ou

servigcos de um vendedor ou de um grupo de vendedores e a diferenciar

esses bens e servicos daqueles dos concorrentes. Assim, uma marca sinaliza

ao consumidor a origem do produto e protege tanto o consumidor quanto o

fabricante, dos concorrentes que oferecem produtos que parecam idénticos.

De Chernatony (2005) assegura que as marcas podem ser interpretadas em varias

dimensdes, como: logomarca, instrumento legal de propriedade (principalmente quando se

associa ao nome da mesma), uma seguranca (fator de redutor de risco para o consumidor),

um posicionamento, uma personalidade, um conjunto de agregacédo de valores, uma
identidade e imagem ou um canal de relacionamento da empresa com o cliente.

Verifica-se, entdo, que a marca ultrapassa o conceito de produto em si mesmo,
envolvendo toda a empresa, as suas estratégias e 0s seus objetivos, e ainda, aproximando
o consumidor, materializando os seus proprios desejos e necessidades. E neste sentido
que De Chernatony e Dall’Olmo Riley (1998) afirmam que a marca extrapola as dimensdes
racionais e tangiveis, relacionadas ao desempenho e ao que a diferencia de alguma forma
de outros produtos destinados a satisfazerem uma mesma necessidade, podendo assim,
alcancar as dimensdes mais simbdlicas, emocionais e intangiveis, relacionadas com o que
ela representa.

Como conceito legal, o Instituto Nacional de Propriedade Industrial (INPI), instituicdo
responsavel pelo registro das marcas no Brasil, traz a seguinte definicdo de marca no
Guia Basico de Marcas e Manual do Usuario Sistema e-Marcas (Coordenacdo Geral de
Comunicagao Social [CGCOM], 2012, 2016), de acordo com a Lei de Propriedade Industrial
n. 9279/1996:

Marca, segundo a lei brasileira, é todo sinal distintivo, visualmente perceptivel,
que identifica e distingue produtos e servicos de outros analogos, de
procedéncia diversa, bem como certifica a conformidade dos mesmos com
determinadas normas ou especificagdes técnicas.

Desse modo, observa-se que a construgcdo de uma marca e sua gestdo envolve
tanto aspectos legais de identificagéo visual e/ou meio de diferenciagdo, como o conceito

holistico da marca, incluindo dimensdes funcionais, emocionais, relacionais e estratégicas
(De Chernatony & Dall’Olmo Riley, 1998).

Aaker (1998) informa que: 1) as decisdes de posicionamento (posigéo relativa que
ocupam marcas, produtos e servigos, ou seja, a tentativa/intengéo/plano de ser percebida

desta ou daquela forma por seus respectivos consumidores) podem determinar sucesso em
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curto prazo; 2) andlise da viabilidade de longo prazo (diagnoéstico de pontos estratégicos
do negbcio); 3) tendo como vantagens competitivas as associagbes sustentaveis e
convincentes (valor subjacente do nome de uma marca ligado a outra marca). A escolha
da posicao da marca deve ter como base uma decisdo econdmica envolvendo resposta de
mercado, investimento e custo marginal (calculo de produgéo e economia que determina
o custo de produzir unidades adicionais), além de atragdo a um mercado significativo, que
pode tanto ser uma parte pequena e um mercado amplo, ou uma parte grande de um
mercado menor.

Os varejistas e atacadistas estdo conscientes de que uma marca forte € uma fonte
de vantagem competitiva para qualquer empresa. Com efeito, para que um posicionamento
seja efetivo, faz-se necessario uma analise evidenciando as estratégias das decis6es de

marca: marca do fabricante, marca propria, dentre outras.

Kumar e Steenkamp (2008), Serralvo, Prado e Leal (2007) e Tarzijan (2007)
definem marcas de fabricante como sendo aquelas de propriedade ou controladas por uma
organizagdo comprometida com o processo de producdo. Chen, Narasimhan, John e Dhar
(2010) corroboram o conceito de marca de fabricante supracitado e complementam como
uma marca de propriedade de uma empresa produtora e, normalmente, disponiveis a um
nuamero de distribuidores varejistas ou atacadistas. Para Parente (2000), a producgdo e
gestao da marca do fabricante séo realizadas pelo préprio produtor e comercializadas por
diferentes varejistas ou atacadistas. Legitimando esse conceito, Olson (2012) e Toillier (2003)
afirmam que as marcas de fabricante s&o produtos projetados, produzidos e promovidos
pelo fornecedor, que tém a responsabilidade de criagdo do produto, o estabelecimento de
identidade da marca e distribui¢o.

Como resultado do desenvolvimento tecnolégico, a produgéo tornou-se homogénea,
apresentando produtos com caracteristicas de produgdo em escala (Amrouche & Yan,
2012). Desse modo, as marcas de fabricantes lideres de mercado, frequentemente
procuradas pelos consumidores, tém maior poder de negociacao juntos aos varejistas e
atacadistas, e, portanto, apresentam margens brutas (mede a rentabilidade das vendas,
logo ap6s as deducgbes de vendas como impostos sobre vendas, devolugdes, abatimentos
e descontos incondicionais e do custo dos produtos vendidos) menores para o varejista e
sé@o pontos de referéncia na guerra de precos entre esses canais. Assim, como estratégia,
os varejistas e atacadistas devem promover essas marcas que tém o poder de aumentar o
transito de consumidores (Chen, Narasimhan, John, & Dhar, 2010). Quando determinado
ponto de venda ndo tem uma marca conhecida, o consumidor pode ficar decepcionado e
procurar outro local para suas compras (Piato, Paula, & Silva, 2011).

Piato (2011) ressalta que as marcas lideres de mercado ndo geram fidelidade ao
canal de distribuicdo, ja que estdo disponiveis em diversas redes varejistas e, para atrair

a atencdo do consumidor, estdo sempre com descontos significativos. Outro aspecto
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relevante, relatado por Piato (2011) em relagdo a essas marcas de fabricante, é sua
preferéncia por parte dos consumidores, que por ndo dispor de muito tempo, oportunidade
ou capacidade para analisar as alternativas no ponto de venda, consolidam a compra pela
garantia de qualidade preestabelecida, simplificando o processo de sele¢do. Ademais, as
mercadorias com marca de fabricante geralmente oferecerem produtos com maior fatia de
mercado (market share') pelo histérico de propagandas (Chen, Narasimhan, John, & Dhar,
2010; Kumar & Steenkamp, 2008).

Outro escopo do patrocinio® séo as marcas proprias. Nos Gltimos anos, as marcas
préprias tornaram-se muito importantes para os comerciantes como um meio de diferenciar-
se dos concorrentes, de crescer por meio da extensao da marca propria e reforgar as suas
relagbes com os consumidores (Miquel-Romero, Caplliure-Giner & Adame-Sanchez, 2014;
Oliveira, 2005). Assim, varias definicbes de marca propria sédo apresentadas a seguir para
melhor compreensao desse conceito.

A Private Label Manufacturers Association [PLMA] (2013) define produtos de marca
prépria como todas as mercadorias vendidas sob a marca do varejista, que pode ter o nome

da propria cadeia varejista ou um nome de uma marca de uso exclusivo para as suas lojas.

Chen, Narasimhan e Dhar (2010) definem marca prépria como uma marca de
propriedade ou controlada por uma empresa e vendida, exclusivamente, em uma Unica
cadeia de varejo ou grupo. Para Amrouche e Yan (2012), marcas préprias sdo as marcas
de revendedores, atacadistas e varejistas que apresentam vérias vantagens, uma delas
€ a maior margem de lucro; outra € que, ao conquistar lealdade do consumidor a sua
marca, podem persuadir os clientes a comprar em suas unidades. A empresa ainda pode
adotar uma estratégia mista, atuando tanto com marcas de fabricantes quanto com marcas
proprias (Olson, 2012).

Quando foram historicamente introduzidos no mercado, os produtos de baixa
qualidade das marcas préprias ndo concorriam com os produtos de marcas dos fabricantes
(Amrouche & Yan, 2012; Paula, 2008). Eram comparados a produtos genéricos, criados
para substituir os similares baratos, mas sem trazer um diferencial para o supermercado.
Porém, com 0 aumento da competitividade entre os varejistas, as marcas proprias passaram
a funcionar com uma nova estratégia. Seus produtos séo exclusivos da cadeia que detém a
marca (Miquel-Romero, Caplliure-Giner & Adame-Sanchez, 2014; Yokoyama, 2010).

Embora as marcas préprias tenham se destacado no setor supermercadista, Paula
(2008), Piato (2011) e Yokoyama (2010) argumentam que o desenvolvimento de marcas

1. Market share ou participacao de mercado ¢ a fatia que cabe a um determinado produto/servigo, dentro de um
mercado definido, em um determinado espaco de tempo. A participagdo de mercado serve para identificar volumes e
forgas relativas, hierarquias e importancias, e pode ser aplicado a todos os cortes de interesse: segmentacoes, divisdes
regionais, canais, linhas de produgao/servigos, ou combinagdes de qualquer espécie onde se pretenda identificar o
tamanho relativo da organizagéo (Stewart & Gugel, 2016).

2. Patrocinio em decisao de escolha de uma marca refere-se as opgdes do fabricante na decisdo de como comercializar
sua marca, como por exemplo, marca de fabricante, marca propria, marca licenciada.
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proprias também alcancgou as redes atacadistas e distribuidores por diversos fatores: € um
bom investimento gerador de lucros porque proporcionam altas margens brutas e melhor
rentabilidade; cria e ajuda a manter a imagem corporativa da marca; consagra a reputacéo
e auxilia a manter a lealdade & marca da empresa; alcanga economia de escala (conceito
econdmico cujo significado é a possibilidade de reduzir o custo médio de um determinado
produto pela diluicdo dos custos fixos em um namero maior de unidades produzidas) e
minimizacdo de custos, visto que investimentos na construcdo da imagem por meio de
propaganda sdo menores; e, ainda, permite aos lojistas aumentarem o poder de negociagcéo

com os fabricantes de seus produtos.

As crescentes vendas das marcas proprias representam desafios significativos para
as marcas de fabricante em todo o mundo. Um estudo global realizado pela ACNielsen
(2005) revelou que o crescimento da participagdo do mercado (market share) das marcas
préprias superou o das marcas de fabricante em trés quartos nas categorias de produtos de
consumo embalados. Steenkamp, Van Heerde e Geyskens (2010) citam que no EUA, em
cada ano das décadas entre 1998 e 2008 as marcas proprias cresceram mais rapidamente
do que as marcas de fabricante e o reflexo da recessao econdmica dessas décadas foi um
fator consideravel.

Lamey, Deleersnyder, Dekimpe e Steenkamp (2007) mostraram que a participacdo
das marcas proprias aumenta quando a economia esta sofrendo e encolhe quando a
economia esta florescendo. No entanto, os consumidores trocam mais extensivamente
para marcas proprias durante uma recessdo econdémica do que eles retornam para as
marcas de fabricante em uma recuperacao posterior, aumentando a ascensao das marcas

préprias em uma sucessao de ciclos econémicos.

As estatisticas do Anuario Internacional de Marcas Préprias de 2017 — Private Label
Manufacturers Association Inc. (PLMA, 2017) revelam que o market share das marcas
proprias alcanga o topo de todos os tempos em paises europeus: Reino Unido 46%,
Alemanha 45%, Austria 43%, Bélgica 43%, Suica 51%, Espanha 52% e Portugal 40%.

Piato, Paula e Silva (2011) referenciaram que no Brasil, as marcas préprias tiveram
inicio nos anos 1970 com os produtos genéricos, como arroz, feijao, 6leo e aculcar,
comercializados pelo nome da categoria, sem qualquer diferenciagcéo e preocupagdo com
qualidade, sendo que o principal diferencial era o preco baixo. Desse modo, segundo Paula
(2008) e Piato (2011), a partir da década de 1970, os supermercados foram os agentes mais
atuantes ao utilizar a estratégia de marcas préprias com a introducao de novas técnicas de
distribuicdo e novos formatos, além de estratégias competitivas mais agressivas. Essa foi
chamada a 12 Geragéo das marcas proprias.

A 2% Geracdo das marcas proprias, ainda sem grandes preocupagbes com
qualidade e verdadeira constru¢cdo de marca, aconteceu na década de 1980. Os varejistas

e atacadistas criaram uma linha capaz de competir com as tradicionais, com produtos que
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comecavam a ganhar identidade (Piato, Paula, & Silva, 2011).

Na década de 1990, com a introdugdo de novas bandeiras do varejo mundial, os
produtos das marcas proprias tiveram uma nova forma de diferenciagdo e competicdo do
varejo, aumentando-se 0s investimentos em qualidade. Entretanto, o maior diferencial
continuou a ser o preco. No Brasil, no final dos anos de 1980 e no decorrer da década
de 1990, com a abertura econémica e o surgimento de novas tecnologias, os super/
hipermercados brasileiros passaram a se modernizar e entdo optaram por seguir a
experiéncia positiva dos outros mercados (Paula, 2008; Piato, 2011). Desse modo, no final
da década de 1990, iniciou-se a 3% Geragdo das marcas proprias, a geragdo Me Too (eu
também), produtos com padrdes de qualidade internacionais, embalagem, pre¢o e valor
agregado, os quais passaram a competir com as marcas tradicionais no mercado brasileiro
(Piato, Paula, & Silva, 2011).

A partir de 2004, com conceitos de inovagdo, bem-estar e sustentabilidade,
nasce a 4* Geragdo de marcas proprias. O preco dos produtos ou servicos ndo é mais,
definitivamente, o principal atrativo para essa geragdo. Contudo, ainda que marcas com
essas caracteristicas cresgam no mercado, essa geragdo nido suplantou as anteriores,
na medida em que a 3% e 4 Geragbes caminham juntas, cada uma com seus atributos
claramente estabelecidos e apresentados ao consumidor (Piato, Paula, & Silva, 2011).

Nesse contexto, o mercado das marcas préprias no Brasil, mesmo apresentando
expansao nos Ultimos anos nédo ultrapassando 5% de participagdo, € um dos mais baixos
do continente Sul-Americano (7,9%) e esta distante da média global (16,1%), na Europa. A
marca propria tem de 30% a 35% do mercado, nos Estados Unidos chega a 22% (Nielsen,
2017). Isso se deve, entre outros fatores: a concentracdo desse segmento nas grandes
redes varejistas, que sdo menos representativas no Brasil que em outros paises latino-
americanos; as dificuldades de logistica e de encontrar fornecedores com boa capacidade
produtiva; e, por fim, a falta de gestdo de marca, visando ndo somente a disponibilizagédo do
produto na géndola e definicdo de preco, mas também aspectos como defini¢cdo estratégica

da marca e comunicagdo ao consumidor.

Entretanto, as marcas proprias seguem se consolidando na economia nacional. Em
pesquisa apresentada pela Nielsen (2017), o numero de lares brasileiros que consumiu
algum produto desse segmento atingiu a expressiva marca de 32,6 milhdes até o final
do primeiro semestre de 2017. Isso representa crescimento de 45% em valor registrado
nos ultimos seis anos. Ainda segundo o levantamento, as classes A e B sdo as principais
responsaveis em impulsionar esse crescimento, a penetragéo é 67,6%. A classe C, com
63,7%, também teve grande parcela desse bom momento vivido pelas marcas préprias. Os
lares brasileiros da classe média sentiram os impactos da crise com a presenca de dividas
ou desemprego. Essa pressédo fez com que essas familias buscassem alternativas para
continuar consumindo.
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Outro ponto importante no resultado do insight da Abmapro (2016) e Nielsen (2017)
e de destaque para o futuro € que 50% dos lares que trocam de marca declaram que
manteréo seus habitos de consumo quando a situacdo melhorar. Ou seja, ndo adianta
esperar que, ap6s a crise, itens mais caros voltem a ter a mesma importancia que o
passado, nessas familias. Diante desse cenario, é importante oferecer um portfélio que
atenda a esse publico, que representa 28% dos gastos no Brasil (Nielsen, 2017).

Nesse contexto, cabe ao gestor de varejo ou atacado o desafio de definir o escopo
do patrocinio das marcas a serem comercializadas: se deseja atuar somente com marcas
do fabricante, que também recebe a denominacgdo de marca regional/nacional, tradicional
ou de propaganda; ou em outra op¢do de patrocinio, a comercializagéo tanto de marca
propria, igualmente chamada de marcas de distribuidores, marcas particulares, de lojas,
de revendedores/varejistas ou domésticas quanto as marcas de fabricante (Kotler, 2000;
Kumar & Steenkamp, 2008; Miquel-Romero, Caplliure-Giner & Adame-Sanchez, 2014).

As empresas optaram por produzir marcas proprias mais elaboradas para competir
com as marcas lideres de mercado em seu segmento (Hakan Altintas, Kili¢, Senol, & Bahar
Isin, 2010; Oliveira, 2005; Steenkamp, Van Heerde, & Geyskens, 2010). Alguns consumidores
aderiram ao consumo de marcas préprias premium, exclusivas e de qualidade superior e
que ndo sao, necessariamente, mais baratas que as marcas tradicionais de fabricantes
(Hakan Altintas et al., 2010; Conn, 2005; Steenkamp, Van Heerde, & Geyskens, 2010).

Os consumidores escolhem produtos de marca propria as vezes pelo contato
visual com os atributos funcionais da marca, mas se conscientizam que apesar de haver
uma reducéo de risco na compra desses produtos pela seguranca da marca do lojista ou
distribuidor, h4 uma incerteza antes de testar a eficiéncia do produto. Sendo assim, os
consumidores de produtos de marcas proprias sdo com frequéncia clientes de classes A
e B, pois nao séo sensiveis a precgos, podem arriscar na compra de um produto (Hakan
Altintas et al., 2010; Steenkamp, Van Heerde, & Geyskens, 2010).

Como parte desta pesquisa, foi aplicada uma tarefa experimental para registrar
a diferenca de avaliacdo verbal dos participantes na degustacédo dos produtos de marca
prépria em relagdo aos produtos de marca do fabricante. Este insight teve como fontes as
pesquisas que foram realizadas para examinar a natureza dos efeitos de reconhecimento
da marca na compra de um produto doméstico comum (De Wulf, Odekerken-Schrdder,
Goedertier e Van Ossel, 2005; Ejye Omar, 1994; Hoyer & Brown, 1990; Pohjanheimo &
Sandell, 2009; VraneSevic & Stan¢ec, 2003). Na proxima parte, descreveram-se estudos
sobre anélise do Comportamento do Consumidor sob o ponto de vista de testes de marcas
reveladas, e testes as cegas.
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AVALII}(;AO DO COMPORTAMENTO DO CONSUMIDOR AOS EFEITOS DAS
I‘NFLUENCIAS DE MARCAS EM TESTES DE MARCAS REVELADAS, E TESTES
AS CEGAS

Na década de 1990, Hoyer e Brown (1990) concluiram que a consciéncia da marca
exerce influéncia na escolha e na prova/experimentacdo dessa marca. Para os autores,
a consciéncia da marca representa o conhecimento da marca, envolvendo pelo menos, 0
reconhecimento do nome da marca e que varia desde o simples reconhecimento da marca
até uma estrutura cognitiva altamente desenvolvida com base em informagdes detalhadas.
Assim, a distingdo entre consciéncia e reconhecimento é sutil, o primeiro denotando um
processo cognitivo resultante da conscientizagdo e o ultimo um estado de conhecimento
possuido pelo consumidor.

Em particular, Hoyer e Brown (1990) mostraram trés fatores decisivos na influéncia
da consciéncia da marca: (1) a consciéncia da marca é uma tatica de escolha prevalecente
entre os consumidores inexperientes que enfrentam uma nova tarefa de deciséo; (2)
consumidores conscientes sobre a opcdo de escolha de uma marca tendem a provar
menos marcas em uma série de ensaios de produto; e (3) que sujeitos conscientes de uma
marca em um conjunto de opgdes tendem a escolher a marca conhecida mesmo quando a
qualidade é menor do que outras marcas que tiveram a oportunidade de provar.

Hoyer e Brown (1990) ainda informaram que outros possiveis efeitos da consciéncia
da marca mereciam investiga¢do, como a provavel exposi¢ao prévia a informacéo da marca
por meio de publicidade ou outras fontes que resultassem na formacao de um esquema

relacionado as expectativas do consumidor em relag@o a marca.

VraneSevic e StanCec (2003) pesquisaram vendas de latas de patés de figado e
analisaram em que medida o consumidor percebe a marca e quanto ela afeta a avaliagéo das
caracteristicas funcionais do produto, principalmente a qualidade do produto. As principais
conclusdes do documento de VraneSevic e Stancec (2003) sdo que os consumidores ndo
valorizam produtos baseados exclusivamente em suas caracteristicas fisicas e que, no
processo de tomada de decisdo de compra, ao escolher uma alternativa, os consumidores
perceberdo primeiramente a marca como “um sinal de qualidade” e depois outros critérios
de avaliagcéo (aparéncia fisica e embalagem, preco, reputacéo da rede de varejo).

Para determinar que extensdo os efeitos das marcas tiveram sobre os 168
consumidores quando saboreando os produtos, os pesquisadores aplicaram dois
questionarios a dois diferentes grupos de participantes de 8 cidades da Croacia: um com
os nomes das marcas escondidos e outro com as marcas Gavriloric e ProdavKa expostas.
Saborear o produto e preencher os questionarios foi realizado individualmente por cada

respondente em um ambiente com temperatura agradavel.

Quando VraneSevic e StanCec (2003) avaliaram as marcas de patés de figado,

os participantes da pesquisa elegeram a marca Gavriloric como a mais conhecida
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na indastria de carnes no mercado da Croéacia e a marca ProdavKa ficou colocada em
sexto lugar. Quando os participantes saborearam os produtos por meio do teste de
marca (nome da marca visivel), a marca Gavriloric recebeu um percentual de 66,7% de
preferéncia comparada a marca de paté ProdavKa. Mas no teste as cegas, apenas 40%
dos respondentes evidenciaram a marca de paté Gavriloric como a melhor. Os autores
concluiram que a percepc¢éo de qualidade de um produto, assim como as caracteristicas
fisicas da marca, desempenha papel importante no processo de escolha de um produto
pelo consumidor.

Vrane$evic e Stancec (2003) afirmam que uma marca de produto considerada
premium, de boa qualidade, pode dar valor adicional ao produto, isto €, a marca de um
produto tem um valor de mercado que representa algo adicional como, por exemplo, uma

marca pode representar um status positivo para o consumidor.

A exposicdo de uma marca e a atuagao sobre o conhecimento que o consumidor tem
desta marca também provou ser um determinante da escolha do consumidor (Pohjanheimo
& Sandell, 2009). Os graus de gostos para sabores de iogurte foram avaliados por
Pohjanheimo e Sandell (2009) em um teste de consumo com 162 participantes de um painel
sob duas condig¢des: cego e com informagdes completas sobre os produtos disponiveis.
Avaliou-se a influéncia das caracteristicas dos produtos sensoriais e ndo sensoriais e
fatores relacionados ao consumidor e os motivos de escolha de dois iogurtes fabricados na
Finlandia e de dois na Republica Tcheca.

Os participantes da pesquisa de Pohjanheimo e Sandell (2009) foram recrutados
principalmente por empresas e institutos educacionais na area metropolitana de Helsinque.
Os participantes preencheram previamente a um questionario na Internet. Somente
usuarios regulares (aqueles que usaram iogurte pelo menos uma vez por semana) foram
selecionados para participar. O teste hedénico foi conduzido em duas salas separadas
em um shopping center. O estudo foi conduzido em trés partes. Em primeiro lugar, cada
participante avaliou quatro amostras de iogurte para o gosto e adequagédo da dogura,
usando a escala Labeled Affective Magnitude (LAM). Para segunda parte do teste, depois
de completar a primeira sessdo e uma pausa de cerca de meia hora, as amostras forma
codificadas randomicamente com trés nimeros e os participantes foram convidados
a avaliar o gosto das amostras usando a mesma escala LAM; em outra sala, onde as
amostras foram identificadas com o nome do fabricante, marca, sabor e uma imagem do
pacote comercial.

Diretamente apés as sessOes de degustacao, realizou-se a terceira parte do estudo,
em que os sujeitos preencheram dois questionarios para estudar o efeito de fatores
relacionados ao consumidor, como motivos de escolha de alimentos sobre a preferéncia
de gosto, saude, conveniéncia, preco, atrativo sensorial, conteudo natural, humor,
familiaridade, preocupacgao ética e controle de peso.
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Pohjanheimo e Sandell (2009) comentaram que as informacdes do produto com o
nome do fabricante, marca, sabor e imagem do pacote comercial tiveram efeitos positivos
e significativos nas pontuacdes hedbnicas das médias dos iogurtes finlandeses e um
pequeno efeito positivo nas pontuagbes sobre a preferéncia de gosto do iogurte checo.
Os autores ainda relataram que a informagdo da marca néo alterou a conexao entre a
grande importancia dos motivos, como o apelo sensorial e o contetdo natural, juntamente
com alta preocupacdo com a salde e as altas pontuacdes para o iogurte finlandés mais
grosso e azedo. Porém, para os participantes que consideraram os fatores conveniéncia,
familiaridade, humor e precgo, as informac6es da marca foram importantes para escolha
dos iogurtes mais agradaveis. A informacdo da marca aumentou significativamente a
preferéncia de gosto pelos iogurtes domésticos, mas néo alterou as principais conexdes
entre motivos de escolha de comida e preferéncia de gostos.

Em testes comparativos de marcas, Ejye Omar (1994) selecionou trés tipos de
refrigerantes (sabores de laranja, cola e limdo) que existem em fortes marcas tanto em
marca de fabricante quanto em marca prépria. Uma amostra aleatéria de 50 compradores
de supermercado para cada produto, identificados como pessoas que compram
regularmente alimentos para a familia, foram convidadas a avaliar os produtos de uma
marca de fabricante e de seis marcas proprias de cada tipo de refrigerante, totalizando
3.150 avaliacdes destes produtos de trés maneiras: gosto as cegas (produtos néo
identificados); sabor revelado (produtos identificados); e sabor e embalagem revelados.
Todos os pesquisados participaram das trés maneiras de testes. Os respondentes foram
convidados a classificar cada produto em vérios fatores, como efervescente, picante, doce,
gratificante e refrescante. Os entrevistados também foram convidados a dizer o quanto eles
pagariam por cada produto usando uma escala definida a partir da faixa de preco real no
mercado. Os dados de atitudes foram reunidos em temas como tradigcdo, consciéncia da
saude, hedonismo, envolvimento no processo de compras e atitude em relagdo a marca de

fabricante e as marcas proprias.

Para os testes de gosto as cegas, cada participante recebeu um pacote de seis
copos identificados apenas por letras atribuidas sobre eles (K, L, M, N, P e Q). Em cada
linha de produto, a marca propria e a marca de fabricante foram degustadas juntas. Os
participantes degustadores foram convidados a escolher entre cada par de produtos a
marca que eles preferiam e registradas em uma escala de Likert de sete pontos (1 = pobre
a 7 = excelente). As variaveis dependentes (percepgéo de qualidade e preferéncia) foram
operadas por meio das classificagdes de sabor.

Os resultados do experimento de Ejye Omar (1994) mostram como as marcas
proprias foram posicionadas psicologicamente abaixo das marcas de fabricante em muitos
niveis de escalas, mas foram relatadas como sendo particularmente de bom preco. A marca
prépria foi identificada e/ou vista como inferior a da marca de fabricante. No entanto, a
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concluséo basica ao teste as cegas néo indicou diferencas significativas entre as marcas
de fabricante e marcas préprias. Além do preco e do diferencial da embalagem, as marcas

poderiam ser facilmente substituidas pela outra.

Quase 67% dos consumidores pesquisados por Ejye Omar (1994), indicaram,
por meio de suas classificagcdes, que preferiam a marca propria no teste as cegas, mas
mudaram de opinido quando realizam a avalia¢do sabor revelado com os nomes das marcas
expostos. Dos 67% dos consumidores no teste cego, apenas 15% continuaram preferindo
as marcas proéprias. Ejye Omar (1994) sugere que os consumidores do segundo teste,
quando os nomes das marcas foram revelados, ndo preferiram as marcas de fabricante
por causa do gosto ou sabor. A escolha do produto foi feita devido a outros fatores além
do gosto. O autor ainda afirmou que, quando o elemento preco foi introduzido, as escolhas
das marcas tornaram-se mais préximas, e concluiu que a mudanca de opinido no teste
quando se revelou os nomes das marcas foi devido mais a imagem da marca, que do gosto
ou sabor.

Desse modo, apenas alguns dos consumidores testados por Ejye Omar (1994), em
dimensbes do comportamento, distinguiram marcas de fabricante e marcas préprias em
altos niveis de escalas e com percentuais racionalmente significativos nas diferencas de
prova/experimentacéo sobre os dois tipos de marcas. Os resultados confirmam a crenca
comum de que os produtos de marca propria podem oferecer a mesma qualidade ou
mesmo melhor que as marcas de fabricante, mas a um pre¢co mais baixo.

Na mesma linha das preocupacgbes levantadas acima, De Wulf, Odekerken-
Schroder, Goedertier e Van Ossel (2005) realizaram um estudo triplo de degustagéo de
suco de laranjas para avaliar se as quatro marcas préprias estavam posicionadas de
forma diferente quando comparadas a uma marca de fabricante em termos de valor da
marca (brand equity), além de investigar se o brand equity das marcas proprias versus das
marcas de fabricantes estavam determinados pela fidelidade das marcas, e finalmente se
0 patrocinio da loja tem uma influéncia no valor percebido das marcas proprias versus as

marcas de fabricantes.

Para coleta dos dados, De Wulf, Odekerken-Schroéder, Goedertier e Van Ossel
(2005) usaram a técnica de pesquisas de interceptacédo. Todos os quintos compradores
de um grande shopping center belga foram interceptados quando adentravam ao shopping
e apresentando screener questions (perguntas de triagem) para verificar se ele/ela tinha
comprado e bebido suco de laranja no Ultimo més. Apés resposta afirmativa, as pessoas
foram convidadas a provar cinco sucos de laranja diferentes, uma vez as cegas (sem
exibir o nome da marca) e outra vez com a marca ao lado do copo. Os individuos foram
autorizados a provar um suco de laranja mais de uma vez, se necessario para poder fazer
uma avaliagdo adequada. Os respondentes registraram no protocolo em uma escala de
classificacao Likert de sete pontos, suas preferéncias de sabores pelos sucos degustados.
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Com os resultados, De Wulf, Odekerken-Schréder Goedertier e Van Ossel (2005)
identificaram que os consumidores, no teste de marca, expressaram uma preferéncia
significativamente maior pelo suco da marca de fabricante (Minute Maid) do que no teste as
cegas do mesmo suco. Esse efeito principal implicou que a marca do fabricante possuia um
forte referencial de marca, criando uma diferenga percebida. Enquanto as marcas proprias
(GB/Carrefour, Delhaize e Cara/Colruyt, Goldhorn/Aldi) ndo conseguiram criar pontuagdes
significativamente diferentes nos testes de marca versus testes as cegas. Isso permitiu
concluir que as marcas proprias nao criaram diferenca percebida positiva, perdendo
significante brand equity (valor da marca).

A pesquisa de De Wulf e colaboradores (2005) também ressaltou o papel moderador
da fidelidade da marca, porque os consumidores que eram leais a uma das marcas préprias
da Delhaize mostraram um forte nivel de valor da marca (brand equity). Esses consumidores
deram pontuacdes mais altas no teste de marcas do que no teste as cegas. Essa descoberta
apoia a ideia de que algumas marcas préprias ndo sdo mais simples categoria inferiores,
mas sdo comparaveis as marcas de fabricantes. Os resultados ainda demonstram que
a lealdade das trés empresas dentre as quatro pesquisadas modera o valor da marca
(brand equity) percebido das marcas proprias e pode criar fidelidade dessas empresas.
Além disso, também existe uma relacado reversa, ja que os consumidores leais a empresa
s&0 propensos a comprar itens de suas marcas proprias. De Wulf e colaboradores (2005)
concluiram que marcas fortes integram os beneficios funcionais e emocionais relevantes
para o consumidor, construindo atributos concretos e abstratos que sdo suficientemente
conhecidos e sédo percebidos como diferentes da concorréncia.

Os resultados de Labeaga, Lado e Martos (2007) corroboram com De Wulf e
colaboradores (2005), mostrando que a lealdade comportamental da marca prépria esta
na base do patrimbnio da marca. Em suas pesquisas, Labeaga, Lado e Martos (2007)
aplicaram o modelo logit (regressdo com variavel dependente binaria — acontece/ndo
acontece) de escolha de marca pelo consumidor para medir a fidelidade da marca prépria
e examinar se a fidelidade da marca prépria é diferente em todas as categorias, e ainda
observar a percepgéo de risco como uma variavel explicativa de escolha. Na pesquisa,
usou-se os dados do painel de varredura, fornecidos pela ACNielsen Espanha, nas compras
domésticas de marcas de produtos de lavagem de roupas em duas categorias: sabao
liquido para lavagem de roupa fina e sab&o liquido para roupa néo fina, durante um periodo
de 2 anos, para mais de 1.107 familias. As variaveis: fidelidade, pre¢o, sociodemograficas
e comportamento de compras foram incluidos.

Os resultados do estudo de Labeaga, Lado e Martos (2007) sugeriram que as
marcas proprias recebiam lealdade comportamental porque a participagdo em testar uma
marca é maior em categorias com baixo risco percebido pelo consumidor. Nessa pesquisa
espanhola, os consumidores das marcas proprias apresentaram um comportamento
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padrao de escolha, uma vez que as familias experimentam marcas préprias e tendo
boas experiéncias, uma grande propor¢cdo desses consumidores continua comprando
em ocasides de compra subsequentes. Devido a boa qualidade e menor variabilidade de
qualidade das marcas préprias na Espanha, o consumidor continua comprando as marcas
proprias, e usa a lealdade para reduzir o risco de fazer um erro na compra de marcas de
lojas. Em particular, no caso espanhol, as marcas préprias apresentam uma importante
lealdade em termos globais, € maior do que a lealdade comportamental as marcas de
fabricantes, uma vez que a marca é um dos motivos basicos da escolha de consumidor por

um produto alimenticio.

Labeaga, Lado e Martos (2007) referenciaram que os consumidores se preocupam
com as consequéncias negativas no caso de ma escolha e a probabilidade de cometer tal
erro quando compram marcas proprias. Os varejistas, para reduzir esses componentes de
risco, precisam colocar o maximo possivel de informagdes objetivas sobre os ingredientes
do produto e a qualidade de fabricagdo no rotulo da embalagem, para reduzir a incerteza
que o consumidor sente sobre a qualidade das marcas proéprias. Além disso, o varejista
deve tentar induzir o consumidor a testar marcas de lojas, por exemplo, com amostras
gratis, para permitir que o consumidor tenha experiéncia em suas marcas proprias, porque
depois de experimentar essas marcas, o consumidor parece continuar comprando.

Portanto, todos os resultados citados nesta revisdo suportam a visdo de Hyman,
Kopt e Lee (2010) que as marcas proprias podem criar o valor da marca. A lealdade a marca
leva a certas vantagens de marketing, como reducéo de custos de marketing, geracao
de novos clientes, maior alavancagem comercial, aumento de participacdo de mercado e
preco relativo, reducédo da motivacao de busca, boca a boca favoravel e maior resisténcia
dos clientes leais ao mercado competitivo.

Os conceitos do Behavioral Perspective Model (BPM) foram fontes de interpretacéo,
analise e comparagéo dos efeitos dos reforcos informativos das marcas de fabricantes
e marcas proprias nos testes as cegas, enquanto nos testes de marcas reveladas foram

analisados e comparados os efeitos informativos e utilitarios, também das referidas marcas.

Nesse contexto, a abordagem de perspectiva comportamental do Behavioral
Perspective Model (BPM) forneceu uma alternativa teérica consistente para interpretacéo e
analise do comportamento do consumidor com énfase nos efeitos dos reforgos informativos
e utilitarios na comparacao das marcas proprias e marcas de fabricantes destacando o
papel das variaveis situacionais e contextuais. Esse ponto de vista sera apresentado no

proximo assunto.
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BEHAVIORISMO RADICAL E ANALISE DO COMPORTAMENTO DO
CONSUMIDOR

Uma abordagem para a andlise do comportamento dos consumidores que
enfatiza a influéncia de variaveis situacionais e medidas diretas de comportamento pode
ser encontrada na Psicologia Comportamental fundamentada epistemologicamente no
Behaviorismo Radical e na teoria operante de Skinner (Skinner, 1953, 1969, 1974).

A Andlise do Comportamento enfatiza o papel das variaveis situacionais e historicas
na determinagdo do comportamento, com especial atencéo para os eventos que antecedem
e para 0s que seguem as respostas dos individuos, e defende a adog¢do de analises
externas de comportamento, com pouco uso de construtos hipotéticos em suas teorias. Um
dos conceitos centrais da teoria operante é a contingéncia de trés termos (SP: R - SF), que
sinaliza que respostas (R) séo reforcadas (S®) ou punidas, na presenga de situagdes ou
estimulos discriminativos (SP).

O conceito de contingéncia é o padrdo base do behaviorismo operante em que
se observa o efeito de um estimulo sobre a probabilidade da resposta. Na contingéncia
de trés termos, SP: R - SR (estimulo discriminativo, resposta e consequéncia), S° é
uma situagdo presente ou antecedente que pode ser descrita em termos de estimulos
chamados discriminativos pela funcéo controladora que exerce sobre o comportamento, ao
sinalizarem a probabilidade de uma resposta ser reforcada em funcéo dos seus reforcos
passados; R é algum comportamento do individuo, que se emitido na presenca de tais
estimulos discriminativos tem como consequéncia S?, alguma alteragdo no ambiente, que
ndo ocorreria se tal comportamento fosse emitido na auséncia dos referidos estimulos
discriminativos (SP) ou se o comportamento (R) ndo ocorresse (Todorov, 2012).

A abordagem conceitual da Analise do Comportamento é usada para analisar e
interpretar fenbmenos com origem na aprendizagem e comportamento verbal, atuando em
areas como saude, politica e religiao (Skinner, 1953, 1957) e também desenvolve uma
forte tradicdo de pesquisa experimental sobre a escolha e consumo, que pode enriquecer
a investigacdo do comportamento do consumidor. O campo tem desenvolvido tratamentos
sistematicos tedricos da escolha e consumo, com base em resultados de experimentos
em laboratério e intervengdes institucionais, tais como a Lei da Igualagao (Herrnstein,
1970) e analise laboratorial da demanda (Hursh, 1984), que agora fazem parte da area
interdisciplinar geralmente conhecida como economia comportamental.

A fim de integrar a pesquisa do consumidor com 0s principios comportamentais,
Foxall (1990, 1997) desenvolveu um modelo que tem, desde o seu surgimento, se mostrado
como uma abordagem Util para interpretar e explicar o comportamento do consumidor: o
Behavioral Perspective Model (BPM).
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BEHAVIORAL PERSPECTIVE MODEL (BPM)

Foxall (1987, 1990, 2005) e Oliveira-Castro e Foxall (2005) argumentam que o
BPM sintetiza validades empiricas com sua base teorica na Analise do Comportamento,
que por sua vez tem como fonte formadora os conceitos do Behaviorismo Radical de
Skinner (1953, 1957, 1974), utilizando a contingéncia triplice como instrumento teorico.
Mas, apresenta algumas adaptacées e inovagbes conceituais e metodolégicas com melhor
escopo para abordar as demandas e caracteristicas especificas dos fendmenos pertinentes
que interferem no comportamento do consumidor, sob o ponto de vista da aplicagdo em
marketing (Foxall, 1992).

Para interpretar esse comportamento por meio do Behavioral Perspective Model
(BPM), Foxall (1990) propde analisar o comportamento dos consumidores sob os efeitos
das diversas variaveis ambientais e do histérico de aprendizado que leva em conta o

consumo.

O BPM interpreta o comportamento do consumidor que ocorre na interse¢do da
histéria de aprendizagem do individuo e do atual cenario de consumo. Desse modo, o
comportamento é determinado na medida em que o repertério do consumidor se relaciona
com a oportunidade de se engajar em novas atividades de consumo (Foxall, 2010a, 2010b;
Foxall, Oliveira-Castro, & Schrezenmaier, 2004).

A Analise do Comportamento operante desenvolvida por Skinner (1953/2000,
1974/2003) e aplicada por Foxall e colaboradores (e.g. Cavalcanti, Oliveira-Castro, &
Foxall, 2013; Foxall, 1990, 1998, 2010a, 2010b, 2016a; Foxall, James, Oliveira-Castro,
Yani-de-Soriano, & Sigurdsson, 2006; Oliveira-Castro, Foxall, James, Pohl, Dias, &
Chang, 2008; Sigurdsson, Kahamseh, Gunnarsson, Larsen, & Foxall, 2013), direcionada
ao comportamento do consumidor, analisa os efeitos das consequéncias sobre este
comportamento operante que ocorre em cenarios especificos e € mantido por consequéncias
utilitarias e informativas® associadas a respostas relacionadas ao consumo. O BPM
descreve como o ambiente de consumo serve de influéncia nas escolhas do consumidor e
também como as consequéncias (reforgcos) historicas do ato de consumo, séao reforgos que

modelam as mesmas escolhas.

Nesse contexto, o comportamento humano (incluindo-se o comportamento de
consumo) é produto de contingéncias experimentadas anteriormente pela pessoa, resultado
de experiéncias no cenario de consumo e da histéria de aprendizagem do consumidor.
Determinado estimulo do ambiente (discriminativo), antecedente a uma ag¢do de compra
seguida de um evento reforcador pode sinalizar a probabilidade de uma resposta semelhante

3. Consequéncias utilitarias sdo resultados técnicos da compra ou uso de algum produto, como gosto, cheiro e o pré-
prio uso do produto em si. Consequéncias informativas sdo simbdlicas e derivam de agdes e reagées do meio social,
verificando o status do individuo, como consumidor por meio de feedback social (Foxall, James, Oliveira-Castro, Yani-

-de-Soriano, & Sigurdsson, 2006).
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do organismo. Portanto, produzindo consequéncias utilitarias e informativas que favoregcam
a fidelizagéo (Foxall, 2010c).

Entretanto, se a emissdo da resposta na ocasido (estimulo discriminativo) nao for
seguida de um evento reforcador, pode significar que o resultado daquela acdo produza
consequéncias punitivas utilitarias e informativas. Tais consequéncias podem levar a futuros
comportamentos de esquiva, em que individuo emite um comportamento para prevenir a
ocorréncia ou reduzir a magnitude de um estimulo que também é aversivo (e.g. a néo
realizacdo de uma compra semelhante no futuro). Consequéncias punitivas utilitarias e
informativas também podem sinalizar comportamento de fuga, quando a resposta néo evita
o estimulo aversivo, mas retira depois de iniciado (e.g. a devolugéo, troca, substituicdo
apo6s uma compra de um produto defeituoso) (Foxall, 2010c).

A Figura 2 expbe uma adaptacdo mais atualizada de Nalini, Cardoso e Cunha
(2013) e Foxall (2016) que teve como origem o trabalho de Foxall (2010a, 2010b), com a
representacado sucinta do BPM em que é possivel identificar as variaveis antecedentes e
consequentes que interagem na determinagdo do comportamento do consumidor. Nessa
Figura 2, nota-se que a aplicagédo da contingéncia triplice ao estudo do comportamento do
consumidor proporciona uma descricdo deste comportamento, levando em consideragéao
os estimulos discriminados anteriormente que venham sinalizar em consequéncias nos
comportamentos, ou seja, resultados dainterse¢éo do cenario e o histérico de aprendizagem.
A eficacia do conhecimento da histéria do comportamento € o modo em que os resultados
de um comportamento anterior influenciam a escolha corrente. A contingéncia de 4 termos
foi proposta por Foxall (2016) na qual uma operagdo motivadora (MO) representa aspectos
do ambiente que realca o valor de um reforcador, melhora a relagéo entre a resposta e o
reforgador.

Figura 2 — Estrutura do BPM. Fonte: Adaptado de Nalini, Cardoso, & Cunha (2013). Fragmentos de

Cultura, Goiania, v. 23, n. 4, p. 489-505, out./dez e Foxall, G. R. (2016). Consumer behavior analysis

comes to age. In Foxall, G. R. The Routledge companion to consumer behavior analysis (pp. 3-22).
Abingdon: Routledge.
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A esséncia do modelo é a situagdo do consumidor, 0 consumo que acontece
na intersecdo entre cenério e histdérico de aprendizagem. No inicio de qualquer
situacdo especifica do comportamento do consumidor, as Unicas consequéncias
comportamentais relevantes (refor¢o e punicdo) séo aquelas que ocorreram no passado
quando comportamentos semelhantes foram emitidos em situacdes semelhantes. Essas
consequéncias estao agora incorporadas no histérico de aprendizado do consumidor e no
cenario do comportamento do consumidor (compreendendo estimulos discriminativos e
operacgdes motivadoras), cuja interagcdo compreende a situagcao do consumidor.

Operagbes motivadoras tém sido discutidas na literatura de comportamento do
consumidor por Fagerstrom (2010), Fagerstrom, Foxall e Arntzen (2010), Fagerstrom,
Arntzen e Foxall, (2011), Sigurdsson, Kahamseh, Gunnarsson, Larsen, & Foxall (2013),
Sigurdsson, Menon, Sigurdarson, Kristjansson e Foxall (2013) e Sigurdsson, Hinriksson e
Menon (2016b). Foxall (2016a e b) comenta o trabalho de pesquisadores (Michael, 1993;
Sidman, 1994) quando afirmam que as operagbes de motivacdo sdo contextuais, assim
como os estimulos discriminativos. Foxall (2016a e b) ainda comenta que as operagbes
de motivadoras sdo, como estimulos discriminativos, estimulos pré-comportamentais sob
o controle de qual comportamento pode falhar, especificamente, uma operagédo motivadora
aumenta a relagéo entre uma resposta e suas consequéncias reforcadoras. Foxall (2016a
e b) ainda ressalta a pesquisa de Sigurdsson, Menon, Sigurdarson, Kristjansson e Foxall
(2013) que integram operag¢des de motivagdo com refor¢o utilitario e informativo em um
exame da adequacdo do BPM a tomada de decisbes em um estudo sobre marketing por
e-mail. A adi¢cdo dessa fonte de estimulagdo expande a contingéncia de trés termos para
quatro termos.

Assim, de acordo com a teoria do BPM, o comportamento do consumidor ocorre
na unido do espaco e tempo em que o consumidor se depara com um servi¢co, uma marca
ou produto a ser adquirido. O modelo mostra ainda a andlise do cenéario de consumo,
no qual se devem levar em conta os varios estimulos discriminativos existentes no
ambiente da compra, sinalizadores dos eventos reforcadores ou punitivos contingentes
a emissdo das respostas de consumo, 0s quais podem ser categorizados como: fisicos
— propaganda no ponto de venda, o arranjo dos produtos numa prateleira, a logomarca
da loja, musica ambiente; sociais — a quantidade de vendedores na loja, a quantidade e
o tipo de acompanhantes do consumidor; temporais — o periodo de tempo em que a loja
fica aberta; e reguladores — regras de conduta comercial na loja, formuladas pela geréncia
ou autoformuladas pelo consumidor, especificadoras de contingéncias (Foxall, 1998).
Nesse espago externo, verificam-se as experiéncias de compras anteriores (histérico de
aprendizado) e as varidveis ambientais como marcas, cores, sabores, odores, preco,
promocdes e informacgdes vindas de outrem que controlam o comportamento do consumidor
(Foxall, 1990).
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O histérico de aprendizagem do consumidor apresenta o efeito cumulativo de
resultados de refor¢o e puni¢cdo de escolha de consumo passada, podendo sinalizar os
habitos, pensamentos e valores na hora de efetuar uma compra, sendo que isto se da
como base na experiéncia propria e relatos exprimidos por outros consumidores (Foxall,
1990). Solomon (2008) corrobora que os consumidores, geralmente coletam informacgées
antes de tomarem uma decisdo de compra, buscando bons precos, melhores condi¢cdes
de pagamentos, marcas especificas, caracteristicas e qualidades dos produtos, dentre
diversas outras variaveis, mas muitas vezes a compra ocorre com procura minima (Oliveira-
Castro, Foxall, James, Pohl, Dias, & Chang, 2008).

Segundo Foxall (1997), a extensdo na qual o comportamento pode ser controlado
pelos estimulos presentes varia de acordo com o grau de abertura do cenario. O cenario de
consumo deve ser classificado em um continuo de abertura, podendo variar de relativamente
aberto a relativamente fechado (Foxall, 1990; Oliveira-Castro & Foxall, 2005).

Em um cenario fechado, as possibilidades de agcdo consumidora séo planejadas por
outros individuos, ha uma quantidade restrita de alternativas para respostas de consumo,
ou seja, é pequena a amplitude de variagdo dos valores das variaveis componentes dos
fatores ambientais. Uma das principais caracteristicas desse tipo de cenario é a imposi¢ao
de regras para um determinado cenario (e.g. participar de um culto religioso, um concerto
de Opera), ou se estas forem rigidas, com pouca probabilidade de variacdo, até mesmo
variagdo topografica ao responder, ficando o consumidor exposto a contingéncias de
consumo cujos arranjos sdo programados por outras pessoas, como o atendimento em um
balcdo de farmécia, ou mesmo ao aguardar na fila até ser atendido pelo gerente do banco
(Foxall, 1990, 1992, 2001, 2005, 2010a, 2010b; Foxall & James, 2001).

Por outro lado, em cenarios abertos, ha um grande nimero de alternativas
para respostas de consumo, ndo ha imposi¢do de regras, as decisbes sao mais livres,
ndo ocorrendo restricbes regulatérias ou topograficas significativas que podem,
comparativamente, controlar mais o comportamento. Varias respostas caracteristicas do
consumir sdo possiveis (comprar, ndo comprar, estabelecer as condicdes de pagamento,
inspecionar o produto, escolher, avaliar, experimentar etc.). Com regras mais flexiveis,
e com mais suporte social, o consumidor experimenta maior sensacdo de liberdade
no processo de consumir, podendo até mesmo estabelecer autorregras de consumo.
Assim, em um cenario aberto como um clube, um jogo de futebol, fazer compras em um
hipermercado, e outros, os consumidores poderéo estabelecer suas préprias contingéncias
(Nalini, Cardoso, & Cunha, 2013; Pohl, 2004).

Um conjunto de estimulos discriminativos compdem o cenario em que o
comportamento do consumidor sinalizaa probabilidade de reforco dos diferentes
comportamentos de consumo. Nao s6 o cenario deve ser levado em consideragéo, mas

especialmente as consequéncias do comportamento de consumir, pois é por meio destas
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consequéncias que o comportamento é modelado e mantido (Oliveira-Castro & Foxall,
2005).

Nessa circunstancia, observam-se as relagdes de contingéncias, em que os estimulos
discriminativos passam a sinalizar a probabilidade de ocorréncia do comportamento do
consumidor, configurando variaveis antecedentes essenciais a formagdo de padrbes
comportamentais de consumo. De acordo com a teoria Behaviorista Radical, a aprendizagem
€ 0 processo psicoldgico central na constituicdo do repertério comportamental dos seres
humanos. No ambito do comportamento do consumidor, considera-se a aprendizagem
como resultado de processos histéricos de selecdo dos padrdes de resposta de consumir
em contato com as contingéncias operantes de refor¢o ou puni¢éo, ou formulacdes verbais
destas (Nalini, Cardoso, & Cunha, 2013).

Os estimulos que compéem o cenario de comportamento do consumidor e que
entram na situagcdo do consumo levam o consumidor a discriminar seu comportamento:
comprando ou consumindo produtos e servigos, marcas, em vez de outros. Os
comportamentos realizados séo aqueles que foram reforgados no passado, e os estimulos
discriminativos, as operagdes motivadoras e a histéria de aprendizado que interagem para
formar a situagdo do consumidor, que sdo associados a reforgos utilitarios ou funcionais e
informativos ou simbélicos que resultardo do comportamento atual (Foxall, 2016b).

Assim sendo, segundo Foxall, James, Oliveira-Castro, Yani-de-Soriano e
Sigurdsson, (2006), o comportamento do consumidor em ocasides de consumo tem como
consequéncias reforcadoras e punitivas, utilitarias e informativas, simultaneamente. O
conceito de reforco utilitario se refere a consequéncias que aumentam a probabilidade de
ocorréncia futura das respostas que as produziram e sao relativas a ganhos de utilidade, ou
seja, tem valor de uso na resolugéo de problemas praticos enfrentados pelo consumidor e
est4 relacionado a beneficios econdmicos e funcionais dos produtos e servigos.

Sendo assim, refor¢os utilitarios advém de caracteristicas fisicas e da magnitude dos
beneficios praticos do produto ou servigo adquirido (Cavalcanti, Oliveira-Castro, & Foxall,
2013). Consistem nos resultados praticos da compra e do consumo, ou seja, beneficio
funcional, valor do uso, satisfacdo econdmica, pragmatica e material recebidos pelo
consumidor na aquisicdo/uso do produto/servico. Apesar de estar ligado ao valor do uso, o
reforco utilitario deriva ndo apenas da performance funcional do produto, mas também dos
sentimentos associados a eles. Corresponde a uma satisfagéo direta que os bens e servigos
promovem aos seus usuarios, podendo estar associados com respostas prazerosas para o
consumidor (Rosenthal, 2009). Por outro lado, as puni¢des utilitarias funcionam no sentido
inverso ao dos reforgadores. O comportamento do consumidor é punido, como resultado do
preco pago (dinheiro gasto) pelo produto (Alhadeff, 1982), ainda que o precgo indique custos
de oportunidade e a utilidade que o consumidor poderia ter obtido ao gastar o dinheiro na

proxima melhor alternativa. O consumidor pode também vir a ser punido utilitariamente, por
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exemplo, na aquisicdo de um celular por enfrentar dificuldades em seguir as instru¢des de
instalacdo e manuseio do produto que apresenta tecnologia sofisticada e que o software do

aparelho néo oferece compatibilidade com qualquer outro dispositivo.

Resumindo, reforgo utilitario e punigdo utilitaria sdo conceitos do BPM para o
tratamento dos efeitos de consequéncias ao consumir produtos ou servicos em relagéo
a suas utilidades, e respectivamente, reforcos aumentam, e puni¢cdes diminuem a
probabilidade de ocorréncia futura de respostas de consumo dos bens. Os efeitos de
eventos refor¢adores e punitivos utilitarios sdo percebidos nas avalia¢gdes que o consumidor
faz do produto adquirido, e em fungéo de consequéncias diretas do uso ou posse (Nalini,
Cardoso, & Cunha, 2013).

O conceito de reforco informativo, por sua vez, se refere as consequéncias que tém
um valor simbélico, aumentam a probabilidade de ocorréncia futura das respostas que as
produziram e derivam do status social alcangado pelo consumidor pelo fato de ter adquirido
o produto ou servi¢o. Reforcos informativos séo de natureza social, geralmente, resultado
das acg0es e reagdes de outras pessoas (Oliveira-Castro, Foxall & Schrezenmaier, 2005), do
feedback sobre o desempenho do individuo, indicando prestigio social, status ou aceitagéo
por um grupo aos membros que exibem padrbes aprovados de compra e consumo (Dias
& Oliveira-Castro, 2006; Pohl, 2004). Por exemplo, um carro de 15 anos transporta um
consumidor de A para B e serve bem a essa func¢do; no entanto, um novo carro esportivo
de marca pode levar a obtencao de feedback social reforgador. Vale ressaltar que o reforco
informativo varia consideravelmente de consumidor para consumidor, dependendo das
historias e valores de aprendizagem dos consumidores (Yan, Foxall, & Doyle, 2012). De
acordo com Schiffmann e Kanuk (2000), os grupos de influéncia para o consumidor sédo
familia, amigos, grupos sociais formais, grupos de compra, grupos de agéo do consumidor
e grupos de trabalho.

Por conseguinte, esse tipo de reforgo é verificado publicamente pelo julgamento de
outros individuos da comunidade, intermediado pelo comportamento verbal (Skinner, 1957)
por meio de gestos, discursos e regras sobre o produto ou servico com alto valor social
(Foxall, 1990, 1997, 1998).

As consequéncias reforcadoras informativas das marcas adquiridas podem implicar
no estabelecimento ou manutencao de imagens sociais dos consumidores, prestigio social,
status ou aceitacéo (Dias & Oliveira-Castro, 2006; Pohl, 2004). Assim, de acordo com
BPM, as representa¢des da marca de um produto ou servigo, como, 0 nome, o padrdo
de embalagem, a logomarca e o slogan, podem atuar como estimulos discriminativos
sinalizadores do nivel de refor¢o informativo e/ou utilitario da referida marca (Silva,
2013). Punicbes informativas também sdo de natureza social, pois séo mediadas pelo
comportamento de outros individuos. Porém, agem no sentido inverso aos dos reforgos

informativos, isto é, contribuem para a diminuigdo da probabilidade futura de ocorréncia
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das respostas de consumo (Nalini, Cardoso, & Cunha, 2013). A puni¢do informativa
envolve feedback social negativo sobre o produto ou servico adquirido (Foxall, 2010a),
apresentando descrédito e rejeicdo social decorrentes da compra e do uso, por exemplo,

um carro popular que é mais poluente do que seus concorrentes.

Nessa perspectiva, o comportamento do consumidor € determinado na medida em
que as experiéncias anteriores, resultado de reforgo informativo ou utilitario, se relacionam
com a oportunidade de se engajar em novas oportunidades de consumo (Foxall, 2010a,
2010b). Entretanto, as puni¢des informativas ou utilitdrias, como consequéncia de ter
adquirido o produto ou servigco com algum problema ou o fato de gastar, em si, podem
favorecer a diminuicdo da probabilidade futura de ocorréncia das respostas de consumo
(Nalini, Cardoso, & Cunha, 2013).

Por exemplo, a compra de um laptop recente e inovador, além de produzir bem
suas fung¢des de uso ao ser leve, bateria de longa duragéo, tela em alta definicdo de 15
polegadas e teclado alfanumérico (reforgo utilitario), ainda pode produzir prestigio e status
social por meio de comentérios positivos entre seus pares (reforgo informativo). Por outro
lado, o mesmo produto pode produzir feedback negativo (punicdo informativa) por ser
de marca desacreditada no mercado e pode ter problemas de funcionalidades (punicéo
utilitaria). Portanto, o consumo de um produto dificilmente advém de uma consequéncia
exclusivamente caracterizada como reforgos e puni¢cdes utilitarias e informativas.

Assim, ao realizar uma comparacao entre reforgo utilitario e o reforco informativo,
observa-se que o primeiro € resultado de implicagcdes econdmicas e funcionais, resultado
tanto da compra quanto do uso de bens. J&4 o segundo pode ser mediado por meio de
status social, aceitacéo e prestigio (Foxall, 1998). Os reforgos utilitarios ou informativos
vém da satisfagcdo de comprar, consumir e ter bens econdmicos, mas também advém de
consequéncias aversivas como dos custos de consumo, decisdo de gastar o dinheiro,
esperar na fila etc. Desse modo, nota-se que o comportamento do consumidor pode estar
sob o controle de reforgos informativos ou de utilitarios e ainda de ambos. Para melhor
interpreta-lo, baseado nos conceitos teodricos de cenario do comportamento consumidor,
aberto e fechado, e de reforgos utilitarios e informativos Foxall (1990) apresenta os oito
operantes basicos de consumo derivados do Behavioral Perspective Model (BPM).

As classes operantes foram propostas de acordo com os padrdes predominantes de
consequéncias que produzem pois alguns comportamentos produzem niveis relativamente
altos ou baixos de reforgo utilitdrio e também niveis relativamente altos ou baixos de
reforco informativo. Além disso, as quatro classes possiveis podem ocorrer em cenarios
relativamente abertos a relativamente fechados, gerando, de forma geral, as oito diferentes
classes operantes. AFigura 3 apresenta as quatro categorias do comportamento de consumo
e a representacdo dos operantes basicos de consumo, resultantes das caracteristicas do

cenario de consumo e das magnitudes das consequéncias reforcadoras com as quais o
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consumidor pode entrar em contato, de acordo com o Behavioral Perspective Model (BPM).

A classe denominada realizagao é formada por comportamentos que produzem
niveis altos tanto de reforco utilitario quanto informativo, mostrando aspectos sociais e
realizagcdes econémicas e pessoais. Atividades que produzem realizagédo pessoal consistem
de reforgadores que resultam em reconhecido e aumento do status social do consumidor
(Foxall, 1990). O comportamento operante de consumo da classe realizagdo é geralmente
emitido por clientes de classes sociais com elevados recursos financeiros e poucas
restricbes orcamentarias em cenario aberto, consumindo produtos ou servicos de artigos
de luxo e inovadores classificados como necessidades secundarias. No que diz respeito
ao operante realizagcdo em cenério fechado, os esquemas de reforco sédo elaborados
por outras pessoas, como 0s membros das equipes gerenciais dos estabelecimentos
ofertantes e tém-se como padrdes de resposta de consumo clientes de jogos em cassinos,
de atividades de um spa, dentre outras (Nalini, Cardoso, & Cunha, 2013).

Cendrio Cendrio
Aberto Fechado

< >

Realizacio

Alto Comprar joias Usufruir das Alto
atividades de um spa

Hedonismo
z =
s Baixo | Usar de aparelhos de Assistir um filme em | Alto s
E ginasticas em pracas um voo E
S Acumulacio ®
S =

(=

?_, Alto Poupar em caderneta de | Acumular milhas em | Baixo g
< poupanca um programa de g:
= milhagem aérea

Manutencio

Baixo | Consumo de produtos Consumir agua, Baixo
rotineiros em energia, pagamento
supermercados de impostos

Figura 3 — Comportamentos de consumidores referentes a cenarios de consumo fechado e aberto.
Adaptado de Foxall, G. R. (2010a). Interpreting consumer choice: the behavioral perspective model.
New York: Routledge.

A segunda classe chamada de hedonismo inclui comportamentos que produzem
niveis altos de reforco utilitrio e relativamente baixos de refor¢co informativo, envolvidos
em consumo de entretenimento simples e corriqueiros. Em cenério aberto, o cliente
consome produtos e servigcos de lazer e entretenimento populares como um programa de
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televisdo, brinquedos ou aparelhos de ginastica em um parque publico, ou passear num
grande centro de compras. Por sua vez, o operante hedonismo em cenério fechado tem
padrdes de resposta de consumo tais como assistir um filme durante um voo e ler revistas
na sala de espera de um dentista. Nota-se a frequéncia de reforco utilitdrio nas sensagdes
de prazer e relaxamento, descontracdo e alivio de tensbes em comportamento com
caracteristicas heddnicas tanto em cenario aberto quanto em fechado, mas ndo se percebe
reforco informativo, pois as atividades ndo geram status social devido a vulgaridade das
circunstancias em que o consumir ocorre (Nalini, Cardoso, & Cunha, 2013).

A terceira classe, denominada de acumulacéo, € formada por comportamentos que
produzem altos niveis de reforco informativo e baixos de utilitario envolvidos em certos
tipos de poupanca, coleta e compra em prestacdes. O operante de acumulagdo, em
cenario aberto, € observado quando o cliente consome produtos ou servigos nos quais o
pagamento é consolidado antes da obtencéo e uso do bem, como poupanca de recursos ou
colecionamento pelo consumidor pode estar envolvido (Nalini, Cardoso, & Cunha, 2013).
Outros exemplos do operante de acumulagéo seriam a compra de produtos via consorcios
ou a aquisigao por troca a partir da acumulagéo de cupons promocionais, e 0 poupar pessoal
para comprar somente apds certa quantia ter sido alcancada. Ja em cenario fechado, o
operante de acumulagéo também envolve colecionamento, mas feito a partir de esquemas
e critérios definidos por outros agentes, normalmente, as empresas ofertantes dos produtos
ou servicos. Exemplos dessa classe s&o observados no comportamento de clientes que
usam pontuag¢@o em programa de milhagem, pontos esses obtidos em decorréncia de voos
e/ou hospedagens pagos em moeda no passado. A obtencdo e o consequente uso de
produtos ou servigos como prémios a partir de arranjo do mesmo tipo também exemplifica
resposta de consumo desse operante.

Enfim, a quarta classe, denominada como manutencao, é caracterizada por
comportamentos que produzem baixos niveis, tanto de reforgo utilitario quanto informativo.
Sao atividades necessarias para a sobrevivéncia biologica, em bases regulares e rotineiras,
e 0 bem-estar do consumidor, como o consumo de alimentos e o cumprimento das
obrigacdes sociais, como pagamento de impostos na compra de produtos ou servicos como
exemplo, em cenario aberto temos as compras rotineiras de mantimentos e/ou itens de
higiene pessoal nos supermercados ou feiras livres. O operante de manutengéo em cenario
fechado € definido por padrdo de consumos compulsérios, necessarios a sobrevivéncia do
consumidor como cidaddo numa sociedade, e ndo, necessariamente, como ser biologico.
Esse consumo também possui o tragco de regularidade, porém imposta por outros agentes
sobre o consumidor. O pagamento de impostos e taxas pelo acesso e uso de bens publicos
como saneamento béasico, energia elétrica, seguranca e o pagamento de franquias para
a liberagéo de montantes previstos em contratos de seguros, sdo exemplos da operante
manutengéo em cenario fechado.
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Essas categorias desenvolvidas por Foxall (1990, 1994) visam facilitar a interface
entre a Andlise do Comportamento e outras areas que estudam o comportamento do
consumidor. Ao classificar as quatro classes de comportamento do consumidor a partir
de padrbes de alto e baixo reforco utilitario e informativo necessario para manter o
comportamento, Foxall (1990, 1994) inspirou DiClemente e Hantula (2003) a associarem
esse modelo operante de consumo a principios de marketing sobre o ciclo de vida dos
produtos (histéria completa do produto em suas fases de vendas: introdugao, crescimento,
maturidade e declinio). DiClemente e Hantula (2003) comentaram que esses quatro tipos
de comportamento podem ser aplicados as comunicag6es de inovagdes de novos produtos
a seus ciclos de vida (introducéo, imitadores e adotantes). A loégica é que a categoria de
realizacdo sera o primeiro grupo exposto ao produto, e os iniciadores seriam classificados
no periodo de introdug¢do do produto. Como a vida do produto continua, os outros trés
comportamentos entrariam em efeito, em ordem dos primeiros imitadores ainda na fase
de introdugéo-hedonismo, e depois os outros imitadores se encaixariam no periodo de

crescimento- acumulagéo e os adotantes estariam na fase de maturidade-manutencéo.

E importante ressaltar que os exemplos visam apresentar de forma didatica as
diferentes classes e que os niveis de reforgo utilitario e/ou informativos devem ser vistos a
partir de como o individuo interage com as consequéncias diretas ou sociais. Por exemplo,
uma pessoa pode comprar uma Mercedes-Benz em funcéo de seu acréscimo em utilidade
e pelo status derivado (realizagao). Outro consumidor, pode comprar apenas pelo status
(acumulacao), como uma forma de investimento. Outra pessoa ainda, prioritariamente
pelo acréscimo de utilidade (hedonismo); neste caso, inclusive, pode até ser aversivo em

termos informativos, ir de Mercedes (6nibus).

PROCESSO DE ESCOLHA PELO CONSUMIDOR

No dia a dia, as pessoas, em quase toda a ocasiao, se envolvem em comportamento
de escolha entre diferentes alternativas. Esses processos de escolha sdo controlados ndo
apenas pelas suas consequéncias, mas também pelas consequéncias de comportamentos

alternativos (Herrnstein, 1970).

Rajala e Hantula (2000) afirmam que, como outros organismos, 0os humanos
procuram, adquirem e consomem, e ainda complementam que o consumo de bens e
servicos € um elemento fundamental do comportamento, uma atividade biol6gica bésica,
e nao simplesmente um epifendmeno da pratica mercadologica. Na natureza, quando os
animais tém que escolher entre um ou outro tipo de presa, ou mesmo entre duas diferentes
sementes, ndo se pode supor que a situacao seja do tipo tudo ou nada. Smith e Hantula
(2003) estendem essa linha de raciocinio e asseguram que o padrdo de atividades que

constituem o consumo em humanos & semelhante ao forragear em animais ndo humanos,
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porque sdao comparaveis aos componentes de forragear dos animais (pesquisar, escolher,
manusear), no processo de escolha do consumidor observam-se as atividades de escolha,

disposicdo de compra, consumo ou nao.

Entretanto, para os seres humanos, o processo de escolha é ainda mais complexo, ja
que ha um numero superior de fatores que vao além das relagdes diretas, como os eventos
fisicos, porque o ambiente social exerce um controle sobre o comportamento (Skinner,
1978). Coelho, Hanna, Todorov e Quinta (2003) complementam que as experiéncias de
escolha ndo se constituem apenas no contato direto com as contingéncias, mas também
pela mediacéo tanto de aspectos positivos quanto aversivos, por meio de regras. Portanto,
observa-se que situag6es de escolha envolvem risco, conflito entre uma recompensa certa
ou imediata, ou entre outra atrasada ou provavel, e assim sdo influenciados por variaveis,
como atraso, quantidade e probabilidade de ser refor¢cado por esses fatores (Rachlin, 1989).

Green e Myerson (2013) comentaram que: “No processo de escolha, os individuos
geralmente preferem ter mais (em vez de menos) do que eles gastam, eles preferem té-lo
antes (e ndo mais tarde), eles gostariam de pagar menos (e ndo mais), e eles preferem
gastar menos esforgo obtendo isso”. Entretanto, Green e Myerson (2013) argumentam que
as alternativas séo tipicamente multidimensionais e as compensag¢des sdo necessarias.
Nao ha necessariamente escolhas corretas em tais situagbes, uma vez que suas
escolhas foram selecionadas conforme a histéria de exposi¢céo as contingéncias, mas ha
consequéncias. Em grande parte devido a essas consequéncias, pesquisadores em varios
campos (incluindo economia, genética, neurociéncia, farmacologia e psicologia) veem cada
vez mais as escolhas das pessoas entre alternativas multidimensionais a partir de uma
perspectiva de desconto, em que a variagcdo de uma dimensé&o (por exemplo, atraso) esta
associada ao desconto de outra dimenséo (por exemplo, quantidade).

E importante ressaltar que a partir da insercdo da Analise do Comportamento
em contextos complexos nos quais se busca compreender como o consumidor aloca
seu comportamento dentre diferentes produtos, deve-se considerar que o0 consumo (ou
a escolha) ocorrera entre marcas que apresentam diferentes probabilidades de reforgos
(embalagens, publicidades, credibilidade, layout, sabores etc.) ou produtos com diferentes
ou semelhantes demandas. Deve-se considerar que a escolha se dara entre reforgcadores
que podem ser identificados como produtos substituiveis ou complementares, de forma
que esse conhecimento pode operacionalizar ainda mais o pesquisador na interpretacao
de seus dados.

Pesquisas baseadas em ferramentas conceituais e metodolégicas derivadas de
Economia Comportamental e Psicologia Comportamental tém mostrado que as marcas
que formam os repertorios de marca dos consumidores podem funcionar como substitutas
(Oliveira-Castro; Foxall, & Wells, 2010). Essas aplicacbes foram baseadas na Lei da
Igualagédo (Herrnstein, 1961, 1970), que afirma que, em situagdes de escolha, a distribuicdo
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de comportamento entre alternativas corresponde a distribuicdo de reforgcadores obtidos a
partir dessas alternativas. A Lei da Igualagcdo é uma forma descritiva de comportamento,
isto é, ela descreve e prevé comportamentos de escolha entre duas ou mais alternativas de
reforcos. As escolhas sdo fendbmenos naturais que ocorrem no dia a dia, e o papel da Lei da
Igualacéo é descrever e prever esses tipos de comportamentos. A Lei da Igualagdo prevé
que as razdes de comportamentos se igualam as razdes de reforgos (Herrnstein, 1970).

A Lei da Igualacéo baseou-se inicialmente em investigagcbes de desempenho ndo
humano no laboratério, a maioria das quais usava pares de esquemas concorrentes de
intervalo variavel (ou seja, esquemas de reforco de intervalo variavel simultaneamente
disponivel) e previa que a distribuicdo das respostas, por exemplo, das Alternativas 1 e 2,
em varias condi¢des, corresponderia a propor¢céo de reforco obtida nas duas alternativas.
A formulagdo matematica da Lei da Igualagé@o proposta por Herrnstein (1970), é:

na qual C corresponde a medida de comportamento e representam as respostas;
R a frequéncia de reforgos; e os subscritos 1 e 2 as alternativas de reforgos disponiveis.
Mais tarde, Baum (1974, 1979), baseado em dados que mostravam desvios da igualacgéo,
propds a lei Generalizada da Igualagéo, que € apresentada abaixo:

em que b e s sdo parametros empiricamente obtidos que medem o nivel de
variacdo de preferéncia entre as alternativas e a sensibilidade a distribuicdo do reforgador,
respectivamente. Quando b e s sdo iguais a um (1), a Equagéo 2 é equivalente a Equagéo
1. Assim, para Baum (1974, 1979), o parametro b deve se desviar da unidade quando ha
fontes de polariza¢do na situagcdo, como quando um operando € mais fécil de operar do
que o outro. Nesse caso, seria esperada uma preferéncia constante em relagéo a uma das
alternativas, o que é chamado de viés. O parametro s seria maior do que a unidade quando
houver uma variagdo na preferéncia, acima da relagédo de igualagéo, ou seja, a alteracdo
na distribuicdo de respostas for maior que na distribuicdo de reforcos das alternativas, e
seria inferior a um, quando houver uma alteragdo na preferéncia abaixo da mudanca na
distribui¢c@o de reforgos.

Em outra linha de estudo, Rachlin (1989) considera que a equacgéo de igualacédo
permite que sejam encontradas diferentes relagcdes entre as respostas e suas consequéncias.
Para ele, o parametro de sensibilidade mede o grau de substituibilidade entre os dois
reforcadores disponiveis: valores de s na Equacao 2 iguais a 1 representariam reforgcos
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perfeitamente substituiveis; valores maiores que 0 e menores que 1 representariam
variagdes de baixa a alta substituibilidade; valores iguais a 0 representariam independéncia
entre os reforgos; e, valores negativos representariam complementariedade entre os
reforcadores.

Kagel, Battalio e Green (1995), em seus estudos sobre o comportamento animal,
aplicaram a Lei da Igualagdo na Economia Comportamental por meio de experimentos,
e concluiram que o s pode ser usado como uma medida de substituibilidade entre os
reforcadores disponiveis na situagdo de escolha. Quando o expoente é igual a um, as
mudancgas na razédo de refor¢o sdo seguidas por mudangas proporcionais na relagédo de
resposta, por exemplo, as commodities podem ser interpretadas como propriedades ideais,
como é o caso quando ambas as alternativas oferecem o mesmo reforgador (Oliveira-
Castro; Foxall, & Wells, 2010).

Desse modo, a Economia Comportamental contribui para a compreensdo do
comportamento do consumidor. O estudo do processo de escolha pela Andlise do
Comportamento de Silva (2007) aponta para trés tipos de reforgos: substitutos, semelhantes
e independentes. Reforgos substitutos, sdo quando dois esquemas de reforcos semelhantes
vigoram ao mesmo tempo, a medida que o consumo do reforgador de um esquema aumenta,
0 do outro esquema diminui (exemplo: suco e agua). Mas alguns reforcadores nédo séo
substituiveis entre si; em uma situagdo de escolha com dois esquemas com reforcadores
semelhantes, o aumento do consumo de um, aumenta o consumo do outro (exemplo: arroz
e 0leo). Ha ainda reforgos cujo consumo é independente, ndo havendo uma relagéo entre
0 consumo de ambos.

Considerando que a Lei da Igualacdo pode ser usada para medir o nivel de
substituibilidade de reforgcadores, Foxall (1998) propds sua extensdo a andlise da escolha
da marca dos consumidores, como forma de medir o nivel de substituibilidade das marcas.
Desse modo, Foxall e James (2001) e Foxall, Oliveira-Castro e Schrezenmaier (2004)
adaptaram a Lei da Igualagédo calculando as razdes de resposta e reforco em relagéo a
marca preferida que foi comprada por cada consumidor com maior frequéncia durante
todo o periodo da analise. A analise sobre a escolha da marca pelo consumidor mostrou
que a quantidade de dinheiro gasto comprando uma marca favorita tende a combinar a
quantidade comprada da marca favorita dividida pela quantidade comprada de todas as
outras marcas. Ainda que esses resultados sugiram uma correspondéncia entre os gastos
e a quantidade comprada, os produtos de marca diferem qualitativamente entre eles.

Silva (2007), sem pormenorizar, considera que no processo de consumo, uma marca
€ comprada em detrimento de outra. Observa-se preferéncia por marcas ou por grupos de
marcas, mas também se observa que existe um prego de uma marca menos preferida com
0 qual um determinado individuo seria indiferente entre o produto desta marca e o mesmo

produto de uma marca mais preferida, uma medida que pode ser tomada como valor de
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equivaléncia ou de indiferenca: quando o pre¢o do produto com a marca menos preferida
estd abaixo dessa medida, essa marca seria entdo comprada.

Os resultados supracitados apontam para uma correspondéncia entre os gastos
e a quantidade comprada, mas Oliveira-Castro, Foxall e Wells (2010) afirmam que os
produtos de marca podem diferir qualitativamente entre eles. As marcas de uma categoria
de produtos ndo sdo todas idénticas, mas elas possuem um grau de substituibilidade, fato
que instiga os gestores de marketing no desenvolvimento de estratégias direcionadas a
essa diferenciagdo da marca por meio da inovacao, propaganda, promog¢des e assim por
diante. A analise da escolha da marca foi enriquecida ao considerar o valor de reforco em
questdo de quantidade ou qualidade do produto comparado. Os gastos dos consumidores
mudaram sistematicamente com as mudancas na promocdo de precos, quantidade
comprada, reforgo utilitario e reforco informativo e em ordem decrescente de importancia.
Os aumentos na promocado de pregos foram associados com a diminuicdo dos gastos,
enquanto os aumentos nas demais variaveis foram associados ao aumento das despesas.

Oliveira-Castro, Foxall e Wells (2010) complementam que o0s consumidores
aumentam a quantidade que gastam para obter um nivel mais alto de reforgo utilitario, isto
€, para obter uma formulacdo de produto mais sofisticado, o que pode ser testemunhado
na frequente e forte tendéncia do mercado em apresentar uma ampla gama de formulagdes
de produtos alimentares. O nivel de reforco informativo das marcas mostrou efeitos
significativos, mas pequenos sobre a quantidade de gasto, corroborando com Foxall (1990,
1998) quando assegura que efeitos de refor¢o informativo ndo sdo comuns em produtos
alimentares rotineiros.

As contribuicdes empiricas em Anélise do Comportamento do consumidor descritas a
seguir confirmam a aplicabilidade do BPM como um modelo parainterpretar o comportamento
do consumidor. A combinacédo de ferramentas da Economia Comportamental, como a Lei
da Igualagdo, com os conceitos propostos pelo modelo BPM fornece métodos promissores
para a investigacao do comportamento do consumidor.

CONTRIBUIQOES EMPIRICAS DA ANALISE DO COMPORTAMENTO DO
CONSUMIDOR

Para Analise do Comportamento de consumo humano, varios estudos tém sido
realizados a partir do modelo teérico Behavioral Perspective Model (BPM), usado como
ferramenta de interpretacao de evidéncias empiricas sobre relagbes de consumo situadas
contextualmente (Dias, & Oliveira-Castro, 2006; Fagerstrom, Larsen, & Sigurdsson, 2015;
Faustino, 2009; Ferreira, 2007; Foxall,1990, 1997, 1998, 2010a, 2010b, 2016b; Foxall,
Oliveira-Castro, & Schrezenmaier, 2004; Cardoso, 2012; Mendes, 2008; Oliveira-Castro,
20083; Oliveira-Castro, Foxall, James, Pohl, Dias, & Chang, 2008; Oliveira-Castro, Cavalcanti
& Foxall, 2016; Pohl, 2004; Sandall, 2007; Silva, 2007; Silva, 2011; Silva, 2013; Sigurdsson,
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Hinriksson, & Menon, 2016; Sigurdsson, Menon, Sigurdarson, Kristjansson, & Foxall, 2013;
Xavier, 2010). Essas pesquisas foram realizadas com objetivos diferenciados, com vérios
métodos de mensuragédo quantitativa dos niveis reforcadores utilitarios e informativos de
diversos produtos, servicos, em contextos naturais ou artificiais que definem cenéarios com
variados graus de abertura, e participantes com perfis experienciais e sociodemograficos
diversos. Nos esforcos de mensuracgéo, instrumentos verbais e/ou técnicas de observacéo
direta e registro do comportamento tém sido usados nos procedimentos de coleta de
dados. Especificamente, medidas dos niveis reforcadores tém sido obtidas por meio de
questionarios com perguntas associadas a escalas de resposta tipo Likert (Likert, 1932). Nos
instrumentos, consumidores s&o convidados a fazer avaliagdes (percepcdes, julgamentos)
dos produtos ou servigos em aspectos considerados relevantes a determinagéo dos niveis
reforcadores.

Nessa conjuntura, as pesquisas pela abordagem do Behavioral Perspective
Model (BPM) demonstram eficiéncia para a deteccéo de rela¢des funcionais ordenadas
e correlagdes significativas sobre contingéncias de consumo, ou seja, entre variaveis do
cenario de consumo, do comportamento do consumidor e das consequéncias produzidas
por tais comportamentos em episddios de consumo especificos. A seguir tém-se relatos de
contribuicdes empiricas de diferentes tipos de pesquisas.

O comportamento de procura que antecede o ato de comprar um produto pode
ser interpretado como um tipo de comportamento precorrente (Oliveira-Castro, 2003).
Comportamentos precorrentes podem ser descritos como aqueles que nado recebem
consequéncias reforcadoras imediatas, mas sdo imperativos para a emissdo de uma
resposta subsequente que tem uma consequéncia reforcadora. Skinner (1969) relata,
em outras palavras, que uma resposta (precorrente) altera ou controla a condi¢cdo para a
emissao de outra resposta (corrente), facilitando ou impedindo a sua ocorréncia (Lopes &
Abib, 2002). Segundo Skinner (1953/2000), a emissdo da resposta precorrente aumenta
a frequéncia da resposta corrente, na medida em que altera a probabilidade de reforco
para a mesma. Assim, a procura de informagdes sobre o produto (resposta precorrente),
como precgo e qualidade, pode aumentar a probabilidade ou a magnitude de refor¢o para
a resposta de comprar o produto, que seria a proxima resposta da sequéncia, ou seja,
a resposta corrente. A pesquisa de Oliveira-Castro (2003) relata que comportamento
precorrente, geralmente néo é exigido pelas contingéncias programadas, ja que se pode,
na maioria das situa¢des, comprar sem procurar, por varias razées, cada uma envolvendo
diferentes relag¢des funcionais, como por exemplo, devido a falta de alternativa.

Segundo Baum (1979), ha um grande beneficio que o comportamento precorrente
também apresenta, pode ser observado durante o processo de resolugdo de problemas.
Novos estimulos discriminativos gerados pelos precorrentes alteram o ambiente, aumentando
a gama de respostas possiveis, possibilitando ao individuo atuar de forma sistematica com
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seu repertorio comportamental na realizagdo de tarefas complexas, aumentando assim a
chance de emitir a resposta que produz uma consequéncia refor¢adora.

Oliveira-Castro (2003) e Oliveira-Castro, Foxall, James, Pohl, Dias e Chang (2008)
ressaltam que o comportamento de procura tem sido considerado um comportamento
pré-compra, porque antes de comprar, os consumidores fazem pesquisas sobre os precgos,
as melhores condi¢cbes de pagamento, a qualidade dos produtos, procuram por marcas
especificas (Oliveira-Castro, 2003). Eles ainda completam que o comportamento de
procura tende a ser de curto prazo para produtos de baixo custo, quando alguém examina
um produto de limpeza/alimenticio em um supermercado; ou longo, para produtos com alto
custo, quando se quer comprar um carro.

Nesse contexto, o estudo do comportamento do consumidor sob a ética do BPM
destaca os trabalhos de Darke e Freedman (1993), Darke Freedman e Chaiken (1995),
Laroche, Saad, Browne, Cleveland e Kim (2000), Oliveira-Castro (2003), Oliveira-Castro,
Foxall, James, Pohl, Dias e Chang (2008), Pohl (2004), Pohl e Oliveira-Castro (2008)
e Rodrigues-Neto (2003), que mediram a duracao da procura por produtos com precos
médios em diferentes lugares e os resultados sugerem que tanto potenciais aumentos na
qualidade do produto quanto potenciais redug¢des de preco podem reduzir a duragdo da
procura em um supermercado.

Para a coleta dos dados de durag&o de procura, Oliveira-Castro (2003) e Oliveira-
Castro, Foxall, James, Pohl, Dias e Chang (2008) utilizaram um procedimento de observagéo
direta que consistia em medir o tempo em que os consumidores gastaram procurando ou
pesquisando por um dos trés produtos selecionados para o experimento. O tempo total
de procura consistia no periodo transcorrido desde 0 momento em que o consumidor
comecava a olhar para os produtos até o momento em que colocava o produto dentro
do carrinho de supermercado. Caso o consumidor estivesse sem carrinho, o tempo era
contado até o momento em que a pessoa pegasse o produto. Em relagdo a duragéo total
da procura, os resultados obtidos no estudo de Oliveira-Castro (2003) demonstraram uma
diminuicdo da duragéo do tempo total com o aumento no nivel informativo. O estudo ainda
demonstrou que o consumidor devera gastar menos dinheiro e mais tempo de procura com
marcas de baixo nivel informativo.

Dias e Oliveira-Castro (2006) buscaram verificar relagcdo entre a quantidade de
marcas e comportamento de procura de consumidores em supermercados. Foram feitas
1.509 observagdes de compradores de seis categorias de produtos, com a quantidade de
marcas variando entre 3 e 12 analises de regresséao, relacionando tempo de procura com a
quantidade de marcas, mostraram que o aumento na quantidade de alternativas de marca

se relacionou significativamente com o aumento do tempo de procura dos produtos.

O BPM foi também adotado por Pohl, Oliveira-Castro, Bertoldi e Lourenzo (2006)
com o objetivo de investigar os efeitos do nivel utilitario de produtos sobre a duragcéo
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do comportamento de procura, usando as mesmas metodologias de observacédo direta
de Oliveira-Castro (2003) e de classificacdo de marcas de Foxall, Oliveira-Castro e
Schrezenmaier (2004). Para medir o nivel reforgador utilitario, foram tomados os valores
escalares conferidos aos produtos (e/ou seus atributos) em questdes cujo conteudo explora
aspectos do valor do uso e funcionalidade pratica dos mesmos para os consumidores e
as sensacg0es individuais que possam provocar. O instrumento para classificagcao do nivel
utilitario foi elaborado de modo anélogo (detalhado posteriormente) ao de nivel informativo
que Pohl (2004) usou e respondido por 232 consumidores. O questionario buscou identificar
o quanto diferentes atributos, como versao, embalagem e sabores podem aumentar o valor
dos produtos (maionese e biscoito doce). Os consumidores também tinham de marcar o
quanto eles julgavam que o prego basico do produto poderia ser aumentado por causa do
atributo, com base em uma escala composta pelos seguintes valores: 0- Nada, 1- Pouco,
2- Medianamente e 3- Muito. Os resultados indicaram maior tempo de procura para o maior
nivel de beneficio utilitario para apenas um dos produtos pesquisados, sugerindo que essa
relagédo pode ser especifica para diferentes categorias de produtos.

Em relacdo a classificacdo das marcas em niveis de reforco informativo,
Oliveira-Castro (2003) e, mais tarde Oliveira-Castro, Foxall, James, Pohl, Dias e Chang
(2008) investigaram os efeitos do nivel de refor¢co informativo das marcas e utilizaram
um questionario com duas escalas para avaliar 11 categorias de produtos de todas as
marcas encontradas nos supermercados investigados em diferentes niveis de qualidade
e conhecimento. Nesse levantamento, o nivel informativo das marcas foi identificado
junto aos consumidores sobre 0 quao conhecidas eram as marcas e 0 quanto elas eram
percebidas como de boa qualidade. O nivel informativo das marcas foi identificado com
base na média dos valores atribuidos em duas escalas de indicadores do quanto a marca é
conhecida e do quanto é percebida como tendo qualidade (Oliveira-Castro, 2003; Oliveira-
Castro, Foxall, James, Pohl, Dias e Chang (2008).

Nesse contexto, para mensurar a Média de Conhecimento e Qualidade (MCQ) nos
instrumentos de coleta de dados, os consumidores foram convidados a fazer avaliagdes
(percepgoes, julgamentos) dos produtos (e/ou de seus atributos) em aspectos considerados
relevantes a determinagdo dos niveis de reforgadores informativos (Oliveira-Castro, Foxall,
James, Pohl, Dias, & Chang, 2008). Na coleta dos dados, o consumidor foi levado a indicar,
em escalas que variam, por exemplo, de 0 a 3 pontos, o quanto conhece o produto (e/ou
marca; 0 = desconhecido; 3 = muito conhecido) e como avalia a qualidade do produto (e/ou
marca; 0 = qualidade desconhecida; 3 = alta qualidade).

Como medida de diferenciacdo e avaliagdo do efeito dos reforgos informativos
descritos em niveis estabelecidos, adotou-se o célculo do indice “Média de Conhecimento
e Qualidade”. Denominou-se essa medida de Média de Conhecimento e Qualidade
(MCQ), definida pela média aritmética simples dos dois valores originais:
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Em que C representa o valor atribuido ao conhecimento e Q a média do valor
atribuido a qualidade. Os resultados de estudos empiricos destacados na literatura revelam
a eficiéncia da ferramenta de mensuracdo do comportamento do consumidor (Dias &
Oliveira-Castro, 2006). Desse modo, a MCQ tem sido a principal medida de classificagdo
de produtos (e/ou marcas) quanto ao nivel de reforco informativo nos estudos empiricos

fundamentados no Behavioral Perspective Model (BPM).

A MCQ foi parte de vérias pesquisas em diferentes produtos/servigos e aplicada em
diversos ambientes (e.g. Cardoso, 2012; Mendes, 2008; Oliveira-Castro, 2003; Oliveira-
Castro, Foxall, James, Pohl, Dias e Chang, (2008); Sandall, 2007). Os dados mostraram
que quanto maior a magnitude do reforco informativo (marcas com a MCQ mais alta)
observa-se menor o tempo de procura dos produtos analisados; aumento da frequéncia de

compra; influéncia na frequéncia de comportamento precorrente, dentre outras.

Oliveira-Castro, Foxall, James, Pohl, Dias e Chang (2008) usaram um questionario
simples que solicitava aos consumidores para classificar as marcas de acordo com o nivel
de qualidade e conhecimento de que eram conhecidas. Essa averiguagéo foi usada para
examinar se as relagbes entre o brand equity baseado no consumidor que frequentemente
compra produtos embalados e as medidas de desempenho da marca dependem da
categoria do produto. A pesquisa revelou que esse tipo de medida é consistente com a
interpretacdo comportamental e que o resultado foi semelhante ao reforco informativo,
como status e feedback positivo, derivado da compra de produtos e servicos de outros
estudos de colaboradores. Niveis mais altos de refor¢co informativo seriam programados
para a compra de marcas que sdo bem conhecidas por outros consumidores em geral e
consideradas por eles como de alta qualidade. Mas o efeito do refor¢o informativo dependeréa
do contexto, da configuracdo do consumidor (comportamento relacionado ao consumo
ocorre). Portanto, mesmo que os consumidores possam identificar fontes potenciais de
reforco informativos, dependendo do contexto, isso pode ter pouco efeito. Os resultados
revelaram que a participacdo de mercado em fungdo da MCQ para todas as categorias de

produtos pesquisados aumentaram concomitantemente a MCQ.

Apbs algumas adaptagbes em seus procedimentos, Sandall (2007) aplicou a 300
respondentes questionarios de MCQ sobre o nome/marcas de 40 lojas de moda jovem
e moda feminina existentes no ambiente de um shopping center. O objetivo foi para
identificar o efeito das variaveis, conhecimento e qualidade percebida sobre a frequéncia de
comportamentos precorrentes de aproximacao, a saber: passar em frente a loja; entrever
o estabelecimento; olhar sua vitrine e entrar no local, relacionando esses comportamentos
ao nivel de reforgo informativo programado. Os resultados dos dados coletados por Sandall
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(2007) sugeriram que com a variavel nivel de reforgo informativo pode-se hierarquizar e
encontrar categorias (moda jovem e moda feminina) com maior nivel de MCQ. Essas
categorias de lojas, entdo, foram reunidas a outras variaveis (distancia relativa, fluxo no
dia e periodo escalonado) para predizer a frequéncia de ocorréncia dos comportamentos.

Os resultados de Sandall (2007) mostraram que a frequéncia dos comportamentos
de “passar, entrever, olhar e entrar” foi diminuindo a medida que se sucediam uma cadeia
iniciada quando o consumidor passava diante das lojas e terminava quando entrava
nela. A medida que as respostas se aproximavam do fim da cadeia, tal como “entrar” na
loja, menor foi a influéncia de fatores associados ao shopping center do que respostas
no inicio da cadeia, tal como ‘passar” pela frente da loja. J& as variaveis categoria de
loja, distancia relativa e diferenciagcdo de marca apresentaram os maiores efeitos sobre
0s comportamentos precorrentes, particularmente “passar” e que moda feminina e nivel

informativo mais elevado tendem a aumentar o comportamento de “passar”.

Mendes (2008), a partir dos resultados de Sandall (2007), em seu estudo, verificou
o efeito da variavel presenca de cartaz promocional em duas lojas (Loja 1 e Loja 2) que
pertenciam ao mesmo segmento de moda jovem e se encontravam no mesmo piso, na
tentativa de minimizar o possivel efeito de outras variaveis, como a diferenga nos ramos
de atividade ou de localizagdo. Como metodologia para diferenciagdo de marca com
objetivo de mensurar o nivel de refor¢cos informativos aproveitou-se dos achados da MCQ
do trabalho de Sandall (2007). As lojas foram diferenciadas na magnitude de reforgo
informativo programado, tendo a Loja 1 com magnitude maior (MCQ = 1,963; nivel 4 da
escala) e a Loja 2, magnitude menor (MCQ = 0,366; nivel 1 da escala).

Os resultados do estudo de Mendes (2008) mostraram que ndo houve diferenca
significativa na quantidade de pessoas nas diferentes condicbes de presenga e auséncia
do cartaz promocional. Por um lado, observou-se uma diferenca significativa para o
comportamento de apenas passar entre as duas lojas, indicando que mais pessoas
passaram em frente a loja de menor magnitude de reforgo informativo. Mas o autor ressalta
a possibilidade do efeito de alguma outra variavel interveniente no processo, uma vez
que, apesar das duas lojas estarem localizadas no mesmo piso, a Loja 2, com menor
nivel de reforgco informativo, encontra-se situada em um ponto de maior atratividade de
publico, ao lado dos autoatendimentos bancéarios. Enquanto, por outro lado, mais pessoas
entraram na loja com maior magnitude de reforco informativo e que ndo houve diferenca
significativa decorrente da manipulagéo feita (presenca e auséncia de cartaz promocional)
para a mesma variavel. Na Loja 1 ocorreram maiores taxas de conversao (maior magnitude
de reforgo informativo), isto €, uma maior razéo entre a frequéncia do comportamento de
entrar na loja sobre o comportamento precorrente de passar diante da loja e influéncia
em maior faturamento. Mas ndo houve efeito significativo das condi¢cdes experimentais
nas taxas de conversédo, indicando um maior faturamento para a Loja 1. Os resultados de
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Mendes (2008) sugerem diferencas na conversdo e faturamento entre as duas lojas como
decorréncia da magnitude do reforgo informativo.

A metodologia de aplicacdo de questionarios para calcular a MCQ adotada para
medir a diferenciagdo de marca com objetivo de mensurar o nivel de reforgos informativos
também foi usada por Faustino (2009), que avaliou a qualidade e conhecimento de carros
1.0.

A partir da abordagem do BPM, Faustino (2009) avaliou a qualidade e conhecimento
de carros 1.0, bem como a avaliagdo de diversos atributos (conforto, seguranga, custo de
manutencao, durabilidade, preco) e o grau de importancia dessas caracteristicas na escolha
de um veiculo para compra por meio da aplicagédo de questionarios em 208 participantes de
ambos os sexos, com idades entre 18 e 47 anos, possuidores ou ndo de carros. As analises
dos atributos nao diferiram sistematicamente entre o grupo de participantes que possuiam
carro e o grupo de participantes que ndo possuiam carro, exceto para o atributo conforto,
avaliado mais positivamente pelo grupo de participantes que ndo possuiam carro. Os
dados de frequéncia de compra de veiculos 1.0 em 2008 (outubro e ao longo do ano) foram
relacionados as médias de qualidade e conhecimento. Uma fungdo poténcia se ajustou
a esses dados, mostrando que a Média de Qualidade e Conhecimento pode ser utilizada
como uma medida preditora do comportamento do consumidor.

Dada a natureza complexa do produto turistico, pesquisado por Cardoso (2012),
admitiu-se que buscar mensurar de modo consistente os niveis reforcadores utilitarios
e informativos de tais produtos demandaria consideracdo aos varios componentes que
definem os conceitos, conhecimento e qualidade. Instrumentos diferenciados foram
confeccionados para a coleta dos dados a partir da exploragcdo e desdobramento dos
conceitos de importancia relativa de conhecimento e qualidade do produto turistico. Desse
modo, deu-se um peso maior para magnitude do conhecimento dos pontos turisticos
elencados, com as escalas variando entre nenhum conhecimento, conhecimento indireto,
conhecimento direto - 1 a 3 dias, conhecimento direto - 4 a 6 dias, conhecimento direto -7 a
9 dias, conhecimento direto - 10 a 12 dias, conhecimento direto - 13 a 15 dias, conhecimento
direto - 16 a 18 dias, conhecimento direto - mais de 19 dias. Os resultados da pesquisa
de Cardoso (2012) revelaram que a probabilidade de escolha e compra de um pacote de
servicos depende de como se verificam as consequéncias da interagdo que o turista tem
com as propriedades funcionais (reforgos utilitarios), assim como pelo qudo o consumidor
turista se destaca socialmente por ter adquirido um pacote para o lugar especifico que
escolheu visitar (refor¢os informativos).

Com o objetivo de analisar o conhecimento e a escolha em relagdo a tematica do
Desenvolvimento Sustentavel, Pedroso (2016) realizou uma analise do desenvolvimento
sustentavel sob a ética analitico comportamental, seguida de trés estudos, com os
seguintes objetivos: 1) identificacdo do conhecimento de diversos selos de certificagdo
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ambiental e rétulos de comportamentos pré-ambientais, comparando a apresentagdo do
selo e do nome/sigla referente; 2) analise do nivel de conhecimento e qualidade de marcas
de trés produtos e sua relagdo com processos de producédo sustentaveis; 3) analise dos
efeitos de instrugé@o pré-ambiental em escolhas hipotéticas entre diferentes marcas de trés
produtos e da presenga ou auséncia de selos ambientais na escolha entre marcas de
amaciante de roupas com diferentes niveis de conhecimento e qualidade. Os participantes
foram universitarios de ambos os sexos. Os resultados, no geral, demonstraram pouco
controle das variaveis relacionadas a sustentabilidade. No Estudo 1, a maioria dos
participantes ndo conhecia os selos e ndo souberam descrevé-los apropriadamente. No
Estudo 2, os niveis de sustentabilidade foram bem mais baixos e ancorados aos niveis de
conhecimento e qualidade. No Estudo 3, os precos de indiferenca foram maiores para as
marcas sustentaveis, sem efeito significativo das instru¢des e pouca diferenga relacionada

a presencga ou auséncia do selo.

Os resultados de Pedroso (2016) evidenciam um baixo controle discriminativo
de estimulos que apontam para sustentabilidade, indicando a ineficacia das estratégias
que até entdo vém sendo utilizadas para mudanca do modelo econdmico de producéo e
consumo voltados para a reducédo do impacto no meio ambiente, como, por exemplo, a
insercdo de selos ambientais em produtos.

Nesse contexto, a aplicacao da Lei da Igualacao pode ser um instrumento na
Andlise do Comportamento do consumidor, pois permite avaliar quanto a mudanga na
distribuicdo das consequéncias de compra de dois ou mais produtos modifica a preferéncia
por produtos ou por marcas diferentes (Foxall, 1990). Nas pesquisas realizadas por Faustino
(2009), Pedroso, Coelho e Pinto (2017), Pedroso (2016) e Silva (2007), observa-se a Lei
da Igualagéo no estudo do Comportamento do Consumidor em cenario experimental e no
contexto natural.

O estudo de Silva (2007) sobre valor de equivaléncia e avaliacao de qualidade e
conhecimento foi realizado com marcas de café e para isso foi feito um levantamento de
pregos, nivel de qualidade e conhecimento e valores de equivaléncia entre pacotes de café
de 500 g de diferentes marcas. Para o célculo do MCQ, foi aplicado um questionario de nivel
de qualidade e conhecimento baseado no questionario utilizado por Oliveira-Castro (2003).
A partir dessa medida, o pesquisador utilizou um café de cada nivel para desenvolver um
procedimento experimental de escolha realizado em laboratorio de informéatica por meio
de um sistema especifico, no qual o preco de uma marca de menor valor informativo era
variado de R$0,50 a R$7,00, enquanto o prego de um café com maior nivel informativo
era mantido constante em R$7,00. A variagdo no prego teve como objetivo estimar valores
de equivaléncia e derivar fungdes de desconto entre as marcas. Portanto, a cada opgéo
do participante pelo café de maior nivel informativo, um novo valor acrescido de R$0,50
ao preco do café de valor menor era oferecido para nova escolha, até que encontrasse
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um valor em que o participante ndo preferisse o café de maior nivel informativo. Assim,
encontrava-se o valor de um café de menor valor em que igualasse ao preco de um café

de maior nivel informativo.

A Média de Conhecimento e Qualidade permitiu analisar o quanto a marca é
conhecida e o quanto é percebida como de boa qualidade pelo consumidor. A relagéo entre
conhecimento e qualidade e equivaléncia de pregos proporcionou uma compreensédo que,
além do padrédo que pode ser descrito como curva de desconto foi observado também um
padrédo de preferéncia exclusivo pelo café da marca de alto valor informativo. As marcas
que pertencem ao mesmo nivel de MCQ dessa marca nao funcionaram como substituiveis
(Foxall, 1990, 2005) e os consumidores foram mais leais a marca preferida.

Pedroso, Coelho e Pinto (2017) investigaram o comportamento de escolha entre duas
alternativas — alcool ou gasolina — por consumidores portadores de carro bicombustivel,
e verificaram quais as variaveis afetam a escolha entre estes dois combustiveis. As
observagdes foram realizadas em um posto de combustivel onde foi aplicado um protocolo
com as seguintes informagdes: escolha e pregco do combustivel, se os consumidores
tinham o conhecimento do consumo com cada combustivel e o ponto de indiferenca para
que fosse invertida a escolha, entre outras. Os resultados obtidos demonstraram que os
consumidores ficam muito mais sob o controle de propagandas que do proprio gasto de
combustivel por quildmetro rodado. Os autores, Pedroso, Coelho e Pinto (2017) atribuiram
esses resultados a historia de aprendizagem dos consumidores, a qual teria influenciado em
parte as escolhas dos consumidores. Os dados ainda demonstraram que os consumidores
tém uma alta sensibilidade a variagé@o no preco relativo, isto €, com pequenas alteragdes nos
precos relativos dos combustiveis e um grande numero de participantes que abasteceram
com o combustivel “mais favoravel”. Essa sensibilidade pode ter sido resultado da tentativa
de minimizar as perdas de seus recursos no decorrer de suas escolhas a partir dos SPs
disponiveis (no caso, a regra dos 70% divulgado pelas concessionarias como percentual
ideal para escolha), mas muitas vezes, levando a padrées de escolha que violam os

principios de maximizacao de reforgos.

ESTUDOS DOS EFEITOS DAS MARCAS NO COMPORTAMENTO DO
CONSUMIDOR

Nas ultimas décadas do século XX e as primeiras do século XXI, a estratégia
de marketing, incluindo a gestdo de marca, foi altamente importante no processo de
descobertas a respeito da escolha de marca pelo consumidor e o desempenho das marcas
no mercado (Foxall, 2015). A marca se torna um dos motivos basicos para a escolha do
consumidor de um determinado produto porque mais e mais produtos novos aparecem no
mercado diariamente e os consumidores estdo recebendo uma quantidade crescente de
informacgdes, tornando-os mais informados e, portanto, mais exigentes. No mercado, as
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atividades da empresa visam criar novos e manter os consumidores existentes. A estratégia
de negbcios escolhida, comunicagdo de marketing e atencéo especial deve ser dada a
marca do produto (VraneSevic & Stancec, 2003). Assim, pesquisas confirmam a relevancia
de se estudar as marcas e todas as decisdes envolvidas em suas estratégias, o que inclui
andlise de seus fabricantes, distribuidores e o comportamento dos consumidores (Oliveira-
Castro, Foxall & Schrezenmaier, 2006; Fischer, Vélckner & Sattler, 2010; Keller, 2006).

Foxall (1997) aponta que as marcas dentro de uma determinada categoria de
produtos sinalizam utilidade e simbolo, referindo-se aos reforgos utilitario e informativo,
respectivamente. Essas marcas sao tratadas como substituiveis porque suas demonstrages
funcionais sdo (quase) idénticas. Estudos de Foxall, Oliveira-Castro e Schrezenmaier
(2004), usando dados de painel de consumidores no Reino Unido, demonstraram que os
consumidores realizam suas compras em torno de 70% em apenas um nivel de diferenciacéo
de marcas, alguns consumidores maximizam refor¢cos informativos comprando somente
marcas premium, outros maximizam reforgos utilitdrios comprando apenas marcas com
menor preco. Existe ainda outro grupo de compradores que se encontram entre esses
dois tipos, realizando compras multimarcas, procurando tanto maximizar reforgos utilitarios

quanto informativos.

O conhecimento sobre quando, o que e o quanto os consumidores compram é
crucial para estratégias de marketing bem-fundamentadas (Gupta, 1988). No caso de
compras de produtos rotineiros de diferentes categorias, uma quantidade de pesquisas
significativas (Ehrenberg, 1972/ 1988; Ehrenberg, Uncles & Goodhardt, 2004; Uncles,
Ehrenberg & Hammond, 1995; Oliveira-Castro, Foxall & Wells, 2010) foram dedicadas
a investigacdo da escolha da marca do consumidor em varios paises e observaram-se
algumas caracteristicas dos padrdes de consumo dos consumidores, tais como pouca
lealdade a uma Unica marca e um repertério de marcas composto por um subconjunto de
marcas oferecidas na categoria de produtos.

Dados sobre a frequéncia e a regularidade de compra de produtos de marcas foram
analisados e relataram-se resultados interessantes e sistematicos por Faustino (2009),
Foxall (1998), Foxall e James (2001, 2003), Foxall, Oliveira-Castro, James e Schrezenmaier
(2006), Foxall, Oliveira-Castro e Schrezenmaier (2004) e Foxall e Schrezenmaier (2003)
ao analisar o comportamento de consumidores no processo de escolha; Oliveira-Castro
(2003), Pedroso (2016), Pohl (2004) e Rodrigues-Neto (2003) na andlise de tempo de
procura para aquisicéo de produtos; e Sandall (2007), Silva (2011), Oliveira-Castro, Foxall,
James, Pohl, Dias e Chang (2008), Pohl e Oliveira Castro (2008), Silva (2013) e Silva
(2007) na influéncia de reforgos informativos e utilitarios.

De acordo com Foxall, Oliveira-Castro, James e Schrezenmaier (2006), 10% dos
consumidores sao compradores 100% leais a qualquer marca particular durante, por

exemplo, em um ano, alguns destes consumidores eram exclusivamente compradores de
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marcas com pre¢o premium que, presumivelmente, maximizavam reforgo informativo porque
séo insensiveis ao preco da marca, o que contraria a pesquisa tradicional de marketing que
afirma que um usuério leal proporciona a melhoria da rentabilidade da empresa (Foxall,
1998; Oliveira-Castro & Foxall, 2005). Mas a maioria dos consumidores pratica compra
de multimarcas escolhendo, aparentemente, de forma aleatéria a partir de um pequeno
“repert6rio” de trés ou quatro marcas em uma determinada categoria de produto. A maioria
das marcas é percebida de forma funcionalmente semelhante e, por conseguinte, podem
ser substituiveis (Ehrenberg & Goodhardt, 1977).

Os resultados das pesquisas de Silva (2007) mostram que ao se comparar as marcas
entre si, as concorrentes diferem principalmente no nUmero de compradores que tém e nao
em quao leal seus compradores sdo. Marcas com menor fatia de mercado atraem menos
compradores para a categoria do produto e esses fregueses ainda compram essas marcas
com menos frequéncia do que os compradores de marcas de fatia de mercado maiores,
poucas exce¢des foram encontradas.

Os resultados revelaram relagdes empiricas importantes de Kachuba (2018). O nivel
de diferenciagédo da marca (MCQ) é influenciado pelo local frequentado pelos consumidores.
Shoppings centers mais diferenciados por abrigarem marcas com maior nivel informativo,
como marcas de luxo, influenciam na avaliagdo do nivel de beneficio social dessas marcas
(Oliveira-Castro et al., 2005). E a diferenciagéo esta relacionada ao grupo que frequenta o
local e ao nivel socioeconémico dos individuos.

Algumas das perguntas deixadas sem resposta, pela linha de pesquisa de Goodhardt,
Ehrenberg e Chatfield (1984); Uncles, Ehrenberg e Goodhardt (2004), foram analisadas por
Foxall, Oliveira-Castro, James e Schrezenmaier (2006):

1) As marcas do repertério de um individuo que s&o funcionalmente substituiveis

podem ser empiricamente demonstradas ou testadas?

2) A quantidade que os consumidores compram em cada ocasido de compras &
relativamente constante, como assumido pelo modelo?
3) Como séo formados os repertérios de marca?

Em pesquisa baseada pelo arcabougo teérico do Behavioral Perspective Model
(BPM), esses autores investigaram os padrbes de escolha de marcas de consumidores
e responderam pelo menos parcialmente algumas das perguntas abertas supracitadas e
concluiram que:

a) a grande maioria dos consumidores pratica um repertério multimarca ao fazer

compras de rotina;

b) as marcas de um repertério séo funcionalmente substituiveis;
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C) os repertérios de uma marca sdo em sua maioria formadas por marcas

pertencentes ao mesmo nivel de refor¢os utilitarios e informativos; e

d) os consumidores que compram quantidades maiores, em média, tendem a pagar

precos mais baixos em média.

Ainda do ponto de vista do Behavioral Perspective Model (BPM), Foxall, Oliveira-
Castro, James e Schrezenmaier (2006) informaram que um nivel de reforgo utilitario e
informativo relativamente mais alto ou mais baixo pode ser usado para classificar o
comportamento do consumidor mesmo dentro da estreita faixa representada por bens de
consumo rapido. A tendéncia de comprar quantidades maiores, com pregos mais baixos,
esta relacionada com trés diferentes padrdes: se o pre¢o é mais baixo; se a marca tem

menor nivel de reforco utilitario; e se a marca tem menor nivel de refor¢o informativo.

Oliveira-Castro et al. (2010) demonstraram a utilidade do BPM para interpretar o
comportamento do consumidor e para explicar a escolha de marcas de produtos de compra
rotineira, considerando as consequéncias quantitativas e qualitativas. Para isso, mostrou-
se que os gastos com esses produtos mudam sistematicamente com promogdes de
precos, quantidade comprada, reforco utilitario e reforco informativo em ordem decrescente
de importancia. Além disso, consumidores aumentam o montante gasto para obter
quantidades maiores de dado produto e maior nivel de reforco utilitario. No caso do reforco
informativo, os efeitos sobre o gasto foram pequenos porque produtos de compra rotineira
de supermercado constituem, tipicamente, um cenario com baixo nivel desse reforgo.

Steenkamp, Van Heerde e Geyskens (2010) estudaram como os fatores de
marketing e fabricacdo afetam o pregco premium que um consumidor esta disposto a
pagar por uma marca de fabricante ao invés de adquirir uma marca propria. Esses efeitos
foram mediados pelas percepgcbes dos consumidores sobre a qualidade das marcas de
fabricantes em relagdo a marcas proprias, em dois fatores: o envolvimento do consumidor
com a categoria no processo de decisé@o e o preco relacionado a qualidade percebida. Os
resultados revelaram que a propensao de pagar mais para as marcas do fabricante diminui
a medida que as marcas proprias amadurecem. Nos paises onde as marcas proprias sdo
mais maduras, 0s autores sugerem que a rota para o0 sucesso € voltar aos principios basicos
de fabricacdo. Ja nos paises em desenvolvimento de marcas préprias, ha um papel mais
forte para o marketing para melhorar a disposicao de pagar pelas marcas de fabricantes.

Embora com diferente abordagem teérica, os achados de Steenkamp, Van Heerde
e Geyskens (2010), coincidem com as previsdes do Behavioral Perspective Model (BPM)
desenvolvido por Foxall (1990) e colaboradores, em que o processo de decisdo de compra
€ resultado do histérico de aprendizagem (envolvimento do consumidor com o produto) e
as variaveis do cenario (entre elas o prego), tendo como determinante os reforgos utilitarios
e informativos (fatores de marketing e fabricagdo). Um crescente nimero de gerentes de
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marketing entende que os produtos ndo sdo mais Unicos em suas caracteristicas fisicas e
que as diferencas entre seus produtos em relacéo a seus competidores estao diminuindo.
E a resposta para essas ameacas recai nas estratégias de marcas (Vranesevic & Stancec,
2003). Nesse contexto, na prdéxima parte foi descrita a justificativa nesta pesquisa.

JUSTIFICATIVA

Aaker (2007) comenta que a marca deixou de se restringir ao produto ao qual
identificava, tornando-se complexa: saiu do ambito de produto para o espectro da cultura
de consumo, formada pela percep¢ao dos consumidores a partir de suas experiéncias com
o produto e com a organizagédo. Portanto, uma marca € a unido dos atributos tangiveis e
intangiveis, gerenciados de forma adequada, e que podem criar influéncia e gerar valor
(Martins, 2004). A marca é considerada um dos motivos béasicos para a escolha dos
consumidores de um determinado produto. A relevancia da marca de um produto revela
a ligagdo de importancia do estudo e entendimento do comportamento do consumidor
frente a estas representagdes do produto. A marca é determinada, principalmente, pelo
impacto de escolha do consumidor, resultado de suas experiéncias e de sua lealdade por
meio da identificagédo e diferenciacdo da qualidade e da origem do produto, assim como a
concepcéo de valores adicionais.

Como a concorréncia aumentou e diferentes empresas e marcas estédo disponiveis,
para se destacar entre tantas opgbes, Porter (1999) sugere que as empresas adotem
estratégias para diferenciar-se da concorréncia tornando-as Unicas e trazendo vantagens
competitivas sobre os concorrentes. Embora a maioria das empresas n&o possa controlar
as varigveis ambientais, eles podem gerenciar suas atividades para fornecer valor superior
por meio da diferenciagdo de suas marcas (Aaker, 2007). Solomon (2008) assegurou que
diante disso faz-se necessario compreender o comportamento dos consumidores em suas
peculiaridades e as varias descobertas a respeito do comportamento do consumidor no
processo de escolha de marcas, chave para o sucesso das estratégias de marketing das

empresas.

Aaker (1998) afirma que a marca influencia as avalia¢gdes dos clientes em relagcéo
a produtos e servigos, sendo capaz de diferenciar as organizacdes. Sob esse aspecto,
salienta-se a importancia de se trabalhar com marcas proprias como uma fonte de vantagem
competitiva para a empresa. As crescentes vendas de marcas proprias representam
desafios significativos para as marcas de fabricante em todo o mundo (ACNielsen, 2005).
Nas Gltimas décadas de 2000, as marcas proprias vém tornando-se vantajosas para 0s
negocios de varejo como um meio de estratégias competitivas de diferenciacdo dos seus
concorrentes (Abras, 2014). Ainda que em expansdo e com crescimento de 45% em
valor registrado nos ultimos seis anos, o mercado das marcas préprias no Brasil, com
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uma representatividade de 5%, tem uma participacdo distante da média global de 16,1%
(Abmapro, 2016).

As varejistas regionais representam apenas 6% das vendas de marcas préprias no
Brasil, enquanto o percentual das marcas de fabricantes é de 42%. Um nUmero bastante
expressivo refere-se a contribuicdo de 51% do interior de Sao Paulo para o crescimento do
mercado de marcas (Abras, 2014). Com esses resultados, pode-se inferir que as marcas
préprias podem expandir para outras regides se possuirem maior numero de varejistas com
estratégias de marcas proprias.

De acordo com 19° estudo de Marcas Préprias da Nielsen (Abras, 2014) a marca
propria esta presente em todos os niveis socioeconémicos. O estudo revela que, o percentual
de lares que as compraram, 36,5% pertencem ao nivel socioeconémico alto e 29,8% ao
médio C1. A explicagéo sobre as classes com situagdo econdmica mais desfavoravel (C2, D
e E) ndo se destacarem na compra das marcas préprias deve-se ao fato de que as pessoas
inseridas neste estrato socioecondmico, ndo terem condigbes de fazer experimentacoes,
tornando-as mais fiéis as marcas que ja utilizam, pois se algum produto néo for o esperado,
nao terdo verba para substitui-los. Sendo assim, preferem néo arriscar. E ainda, por outro
lado, consumir algumas marcas consagradas lhes conferem certo status.

Entéo, percebe-se que é necessario entender melhor o consumidor brasileiro e ser
mais estratégico ao adentrar o mundo da marca propria ou da marca exclusiva, como
também muitos varejistas a chamam. Para analisar o comportamento dos consumidores
atuais e consumidores em potencial esta pesquisa tem como modelo teérico o Behavioral
Perspective Model (BPM) que apresenta numa perspectiva ambiental e de historico de
aprendizagem o desenvolvimento de pesquisas de consumo contemporaneo, representando
também uma concepcédo inovadora da natureza das estratégias de marketing (Foxall,
Oliveira-Castro, James, &Schrezenmaier, 2006).

A andlise do processo de escolha de um produto quando avaliado no enfoque do
BPM pode permitir observar as influéncias do cenario do comportamento do consumidor
assim como seu historico de aprendizagem a niveis de reforgos utilitarios e informativos, ou
seja, influéncia reforcadora da marca, da experiéncia funcional e social anterior do produto
e marca, o quanto se conhece e percebe a qualidade do produto.

Na pesquisa de Foxall, Oliveira-Castro e Schrezenmaier (2004) e Foxall, Oliveira-
Castro, James e Schrezenmaier (2006) sobre a classificacdo das marcas em niveis de
reforcos informativos usados para andlises de diferenciagdo da marca e reforgo para o
produto, os pesquisadores incluiram produtos de marcas proprias por meio da coleta de
dados subsidiada da empresa de pesquisa de mercado, Taylor Nelson Sofres, que forneceu
dados do painel de 80 consumidores de grandes supermercados do Reino Unido, como
Asda, Tesco e Sainsbury’s. As pesquisas realizadas em relagdo a dados brasileiros sobre
niveis de reforco informativo na classificagcdo de nivel de diferenciacédo de marca e reforgo
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né&o incluiram abordagem em marcas proprias. No estudo de Dias e Oliveira-Castro (2006)
ao classificar as marcas dos produtos em trés niveis manteve-se as marcas proprias em
nivel intermediario, o que indica uma falta de tratamento especifico ao patrocinio de marcas
préprias. Esses fatos também estimularam a presente pesquisa com enfoque na Analise do

Comportamento de consumidores de marcas proprias.

Desse modo, para analisar o comportamento dos consumidores de marcas proprias
observou-se a relevancia de estudar a acuidade das marcas no processo de escolha
e consumo pelos compradores. Neste estudo, sdo replicados dois métodos de medir a
diferenciacdo das marcas de produtos alimenticios e de limpeza de marcas proprias e
marcas de fabricante, a saber: Média de Conhecimento e Qualidade (MCQ) como medida
de reforgo informativo; equivaléncia de pregos e a insergdo do processo de degustacgéo.
Com esse método, pode-se avaliar os niveis de reforcos informativos e utilitarios nos testes
de marcas reveladas e os reforgos utilitarios nos testes as cegas das marcas pesquisadas
ao comparar a preferéncia de produtos de marcas proprias e ou de marcas de fabricante.
Os resultados das pesquisas anteriores listadas aqui, mostraram consistentemente que os
consumidores em testes as cegas ndo conseguem avaliar os produtos degustados em um
mesmo nivel quando participam em teste de marcas. Os efeitos da percepg¢ao/consciéncia/
conhecimento da marca sobre a escolha, a amostragem da marca e a frequéncia com
a qual a marca de melhor qualidade percebida é escolhida podem ser analisados sob o
arcabouco teérico do Behavioral Perspective Model (BPM).

Nesse contexto, o conhecimento produzido nesta pesquisa pode vir a ser Util aos
desdobramentos aplicaveis no plano da elaboragdo de estratégias de marketing das
empresas interessadas em qualificar a oferta dos seus produtos de marcas préprias
no setor de supermercados. H4, também, varios outros beneficios em decorréncia da
pesquisa, como proporcionar aos clientes informagfes precisas e atualizadas quanto as
suas necessidades e expectativas, prioridades e desejos em que sua satisfacdo € mais
consistente e igualada com a nogéo subjetiva de bem-estar e na economia (Van Raaij,
Van Veldhoven & Warneryd, 2013) e ainda mais, em que a satisfacéo vai além da utilidade
econdmica esperada e encampa a utilidade do consumo p6s-compra (Johnson, Anderson,
& Fornell, 1995).

E com destaque, esta pesquisa tem a preocupacgéo de divulgar, contribuindo para
a ciéncia como fonte de informacdo para os académicos, na forma de objeto de estudo,
auxiliando futuros estudos que envolvam a Analise do Comportamento do consumidor com
o respaldo do Behavioral Perspective Model (BPM).

OBJETIVOS

As marcas proprias tém conseguido cada vez mais espago nas prateleiras e gondolas
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dos supermercados. Essa estratégia pode viabilizar o aumento da competitividade do
varejista, e isso impactaria na melhoria de sua rentabilidade e lucratividade. Considerando
o efeito que a adogéo de marcas préprias pode ter, o objetivo geral do presente trabalho foi
analisar e comparar a influéncia dos reforcos informativos e utilitarios no comportamento do
consumidor de produtos rotineiros de marcas préprias versus marcas de fabricantes com
aplicagéo do modelo teérico Behavioral Perspective Model (BPM).

Para alcancgar o objetivo proposto na perspectiva analitica comportamental, sob a

otica do BPM, e melhor interpretacédo do comportamento do consumidor de marcas préprias
foram desenvolvidos trés estudos, sendo assim possivel:

1) Mensurar os reforgos informativos nas marcas proprias e nas marcas de
fabricantes a partir da Média de Conhecimento e Qualidade (MCQ) e comparar o

comportamento dos consumidores nos dois patrocinios;

2) Comparar a avaliagéo dos participantes em relagéo as marcas proprias e marcas
de fabricante nos testes as cegas e testes de marcas reveladas. Para analisar no
processo de decisdo de consumo, a influéncia dos reforcos utilitarios da variavel
dependente no teste as cegas e no teste de marcas reveladas, a influéncia dos

reforgos informativos e utilitarios; e

3) Mensurar o valor de equivaléncia dos produtos marcas proprias em comparagéo
aos produtos de uma marca de alto preco e nivel de refor¢o informativo, para
analisar o nivel de correlagdo da MCQ da marca do fabricante e as MCQs das

marcas proprias.

Nesta pesquisa também se examinou os efeitos das variaveis independentes
(manipuladas por meio de coleta de dados in loco e por meio de tarefa experimental) sobre
as variaveis dependentes (que foram medidas), os resultados nos estudos descritos seréo
apresentados na proxima parte desta pesquisa (VI): preco do produto; niUmero de marcas;
supermercado; variaveis demograficas (e.g. renda, sexo, escolaridade); o processo da
compra.. As variaveis dependentes medidas e descritas, e seus resultados nos estudos
descritos seréo apresentados na proxima parte desta pesquisa (VD): marca que ja consumiu;
frequéncia de compras; o local que compra; Média de Conhecimento e Qualidade; o valor
de equivaléncia dos produtos marcas proprias em comparacao aos produtos de uma marca
de fabricante de alto preco e nivel de reforco informativo e processo de escolha e marcas
em testes as cegas e de marcas reveladas. As variaveis independentes manipuladas e
também descritas.
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METODOLOGIA CIENTIFICA DA PESQUISA

Para investigacdo dos estudos foram escolhidos um produto de limpeza
(desengordurante) e dois produtos alimenticios (lasanhas bolonhesa congelada e cookies
de baunilha com gotas de chocolate) que se apresentam nas opgdes em marcas proprias e
de outras marcas de fabricantes. A escolha desses produtos foi resultado da investigacéo
realizada durante a execucgéao do projeto piloto, que revelou dentre 3 produtos de limpeza e
4 produtos alimenticios congelados de diversas marcas, o produto com maior MCQ em sua
categoria. Apenas o produto alimenticio da categoria matinal foi escolhido por conveniéncia
para facilitar a tarefa experimental de teste as cegas e testes de marcas reveladas.

ES'I:UDO 1: ANALISE DOS REFORCOS INFORMATIVOS DAS !VIARCAS
PROPRIAS E MARCAS DE FABRICANTES A PARTIR DA MEDIA DE
CONHECIMENTO E QUALIDADE (MCQ)

As marcas préprias constituem uma alternativa as marcas dos fabricantes. No ramo
do varejo brasileiro, a intensificagdo de investimentos em marcas proéprias é justificavel
pelo seu carater de fidelizagédo, pelo aumento das margens de lucro e pela diferenciacédo
competitiva (Campos Furquim, de Paula, & Ruy, 2016). Todavia, pesquisas que mensuram o
conhecimento e a qualidade percebida dos produtos das marcas préprias pelo consumidor
final ainda s&o escassas. Nesse sentido, analisar o comportamento dos consumidores desse
segmento € interessante para os gestores de marketing. Assim, este estudo teve como
objetivo investigar e mensurar de que forma os consumidores percebem o posicionamento
das marcas proprias de trés produtos (desengordurante, lasanha e cookies) com a
aplicacéo teorica do Behavioral Perspective Model (BPM). Desse modo, foi fundamental
a interpretacédo de reforco informativo como social, dependente de contingéncias sociais
programadas para comportamentos de consumo relacionados a marcas préprias versus
marcas de fabricantes. Para isso, mensuraram-se os refor¢cos informativos nas marcas
proprias e nas marcas de fabricantes a partir da Média de Conhecimento e Qualidade
(MCQ) e comparou-se o comportamento dos consumidores nos dois patrocinios.

Neste estudo, propds-se a aplicagdo de uma pesquisa de campo desenvolvida por
meio de pesquisas de opinido, ou seja, um questionario com inclusdo de nomes de marcas
proprias e marcas de fabricantes para mensurar o nivel de conhecimento e qualidade
percebida dos produtos pesquisados, em que o respondente ficou livre para avaliar por

meio de escala as marcas proprias e marcas de fabricantes.

Participantes

Para calcular o MCQ, foi inquerido aos clientes de seis shoppings centers se eles
realizavam compras rotineiras em supermercado. Ap6s confirmagdo foi aplicado um
questionario a 140 participantes. Desse total coletado, 138 questionarios estavam coerentes
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com as designacgbes prévias da pesquisa, ou seja, responderam a todas as perguntas.
Os participantes da pesquisa com idades de 18 a 68 anos (X = 32,64) apresentaram um
publico de 98 pessoas do sexo feminino, representando 69,57% de toda essa coletividade
entrevistada, e com um publico de 40 homens, representando 30,43%.

Cenario

Para aplicacdo do questionéario para coleta da MCQ, foi escolhido um local de
conveniéncia, com concentracdo de possiveis consumidores dos supermercados que
vendem marcas préprias € marcas de fabricantes dos produtos selecionadas para a presente
pesquisa. Sendo assim, foram escolhidos seis shoppings da cidade de Goiania, locais de
fluxo intenso de pessoas. Os seis shoppings escolhidos, identificados nesta pesquisa por
letras, apresentam caracteristicas distintas das classes sociais em seu principal publico e
apresentam-se a quantidade de participantes, respectivamente: A (29); B (17); C (18); D
(28); E (29); e F (17).
Instrumentos, Materiais e Equipamentos

Utilizou-se um instrumento de papel (Apéndice A) para registro das medidas de
conhecimento e qualidade. Esse questionario inquiria questdes referentes ao nivel da
qualidade, conhecimento da marca do produto que foi consumindo pelos entrevistados das
marcas de desengordurante (7 marcas), lasanha bolonhesa congelada (6 marcas) e cookies
(8 marcas), separadamente. Também foi consultado o sexo e idade dos participantes.

Para o calculo da MCQ (Média de Conhecimento e Qualidade), as marcas foram
valoradas de acordo com a seguinte classificagéo:

Para conhecimento das marcas:
0- desconhecidas
1- pouco conhecidas
2- medianamente conhecidas
3- muito conhecidas
Para o nivel de qualidade que os consumidores atribuiam a cada marca:
0- desconhecida/sem opinido
1- baixa qualidade
2- média qualidade

3- alta qualidade

Metodologia cientifica da pesquisa “



Procedimentos

A coleta foi realizada na area de alimentagéo e lazer dos shoppings A, B, C, D, E e
F. Para aproximacao dos possiveis participantes, a pesquisadora abordou as pessoas que
nao estavam se alimentando, somente socializando. Apds autoapresentacdo e exposi¢ao
do objetivo da pesquisa aos clientes que aceitaram participar do processo de coleta de
dados, foi entregue a cada participante o conjunto de folhas com as instrucbes para
preenchimento dos questionarios na primeira pagina e na segunda com os questionarios
dos trés produtos com as respectivas marcas. Ao inicio do questionario foram oferecidas

as seguintes instrucdes:
Caro consumidor,

Gostariamos de obter informacdes sobre produtos de algumas marcas que estdo a venda
em supermercados. Este questiondrio tem o objetivo de identificar o quanto diferente as marcas
s&o conhecidas pelos consumidores e como eles avaliam a qualidade destas marcas. Abaixo estdo
listadas diferentes marcas de produtos de desengordurante, lasanha e cookies de chocolate. Vocé
deve julgar o quanto cada marca de cada produto é conhecida e o quanto vocé avalia sua qualidade.
Por favor, escreva os nimeros que melhor representam a sua avaliagdo de conhecimento e qualidade
de cada uma das marcas. Pedimos também que indique abaixo se vocé ja consumiu. Por favor,
responda a todas as questées. Em nenhum momento ocorrera a identificagcao de suas respostas. Elas

serdo tratadas em conjunto com as dos demais participantes que colaborarem com este questionario.

Desde ja agradecemos sua contribuigao.

Na segunda folha, os participantes informaram os niumeros que representavam o

valor da avaliagdo das marcas para cada produto, de acordo com as seguintes instrugdes:

Marque um X nas marcas que vocé ja consumiu.

Utilize os valores abaixo para indicar o nivel de conhecimento e o nivel de qualidade de
cada marca.

A marca é conhecida? Qual é o nivel de qualidade da marca?
0 - Desconhecida 0 - Desconhecida/sem opinido

1 - Pouco Conhecida 1 - Baixa qualidade

2 - Medianamente Conhecida 2 - Média qualidade

3 — Muito Conhecida 3 — Alta qualidade

Todos os participantes responderam aos questionarios referentes as marcas de todos
os produtos utilizados na pesquisa. Ao final do preenchimento, o pesquisador recolheu os
cadernos com os questiondrios. Esta pesquisa gerou a lista das marcas dos produtos que
foram utilizadas na fase do Estudo 3 - tarefa experimental sobre o valor de equivaléncia de
precos dos trés produtos pesquisados: desengordurante, lasanha bolonhesa congelada e

cookies.
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Resultados

Inicialmente, foi realizada a pesquisa de preg¢os dos trés produtos pesquisados:
desengordurante, lasanha bolonhesa congelada e cookies em trés hipermercados,
escolhidos por apresentar em seu portfélio esses produtos em marcas de fabricante lideres
no mercado e as marcas préprias de cada hipermercado: Carrefour, Extra e Walmart. A
Tabela 1 apresenta os pre¢os médios desses produtos na primeira coleta em 04/05/2017
e na ultima em 16/05/2017 nos hipermercados pesquisados, bem como o preco médio de

cada marca.
PRECOS PRODUTOS PESQUISADOS
Preco médio Preco médio Média dos
04/05/2017 16/05/2017 precos
Carrefour 10,39 10,39 10,39
[ Marca o
E propria Qualita 10,32 10,83 10,58
5_ Great Value 10,06 10,06 10,06
BE
’gg Mr. MUsculo 10,99 10,99 10,99
5" Marca cif 11,77 11,77 1,77
8 de fabricante Veja 9,64 9,64 9,64
Brilhante 9,57 9,57 9,57
s Great Value 10,46 12,82 11,64
Q Marca
-g propria Carrefour 10,79 8,79 9,79
-3 Qualita 9,52 9,52 9,52
s8
So Massaleve 8,74 8,74 8,74
c Marca .
a de fabricante Sadia 11,08 11,08 11,08
- Seara 11,25 11,25 11,25
- Great Value 4,23 3,13 3,68
> Marca -,
o
S propria Qualita 3,15 3,15 3,15
s Carrefour 4,37 4,37 4,37
T Bauducco 3,48 3,48 3,48
3 Marilan 273 273 273
(V]
s Marca Sense/Dauper 8,24 8,24 8,24
g de fabricante
S Chocooky 4,74 4,74 4,74
© Toddy 3,61 3,61 3,61

Tabela 1 — Média de precos dos produtos pesquisados

Com os dados da Tabela 1, sintetizou-se a média de precos de cada produto e o

desvio padrao desse conjunto de dados, apresentados na Tabela 2.
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Anélise descritiva dos precos dos produtos pesquisados

Preco em 04/05 Preco em 16/05
Produtos Média Desvio padrao  Média Desvio padrao
Desengordurante 10,42 0,78 10,46 0,79
Lasanha bolonhesa 10,30 0,98 10,70 1,43
Cookies de baunilha 4,30 1,72 4,17 1,77

Tabela 2 — Média e desvio padréo dos pregos dos produtos pesquisados

Os resultados revelaram que os pregos dos desengordurantes tiveram os menores
desvios padrao em relagdo as médias nas datas das respectivas coletas de dados. Ja as
lasanhas e os cookies de baunilha com gotas de chocolate tiveram alteracbes de desvio
padréo de 0,98 a 1,77 em suas médias, indicando maior variabilidade nos precos. Apesar
disso, os precos médios foram semelhantes nas duas medi¢des. Os precos dos produtos

em um periodo curto sofreram pequenas alteragdes em seus precos.

Essas medidas foram usadas narealiza¢do de duas andlises posteriores: comparag¢ao
entre preco e MCQ e a equivaléncia de precos na tarefa experimental. As marcas elencadas
na coleta de precos dos produtos pesquisados fizeram parte do instrumento usado para
coleta de dados do conhecimento e qualidade percebida para posterior calculo da Média
de Conhecimento e Qualidade (MCQ). Para as diferentes marcas dos trés produtos
pesquisados, os 138 respondentes, que fazem compras de supermercados para seus lares
participaram da pesquisa. A Tabela 3 mostra a distribuicdo dos respondentes por sexo em
cada um dos locais de coleta. Observam-se distribuices diferentes na porcentagem de
participantes do sexo masculino e feminino em cada local, com o shopping D com a maior
porcentagem de sexo feminino (86%) e o shopping C com maior porcentagem de masculino
(67%).

% de participantes do Sexo

Local Média de Idade em anos
Feminino Masculino
Shopping A 33 72% 28%
Shopping B 31 64% 36%
Shopping C 42 33% 67%
Shopping D 31 86% 14%
Shopping E 28 76% 24%
Shopping F 32 70% 30%

Tabela 3 — Informacgbes demogréficas dos pesquisados por local de coleta

Com a indicagdo no nivel de conhecimento e da qualidade percebida pelos
participantes, realizou-se o calculo das médias de qualidade e conhecimento para cada
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marca de cada produto, além de obter o MCQ dessas marcas, conforme a Tabela 4. Ao
descrever o nivel de MCQ das marcas de fabricantes obtiveram-se os maiores valores
em desengordurante Veja (2,873) e Mr. Masculo (2,192); para lasanhas bolonhesas foram
Sadia (2,703) e Seara (2,370); e para cookies de baunilha com gotas de chocolate foram
Bauducco (2,667) e Toddy (2,663), indicando um alto nivel de conhecimento e de qualidades
percebidos dessas marcas pelos participantes.

Marcas XC XQ McQ Desvio padrio
o Carrefour 1,051 1,094 1,072 0,838
g Marca Great Value 0,395 0,594 0,495 0,643
3 propria Qualita 1,101 1,029 1,065 0,906
§v Mr. Masculo 2,188 2,196 2,192 0,903
@ Cif 1,913 1,013 1,913 0,998
a Marca de
fabricante Veja 2,920 2,822 2,873 0,314
Brilhante 1,870 1,783 1,826 1,085
i Great Value 0,435 0,500 0,467 0,665
£ Marca Carrefour 1,406 1,370 1,388 0,876
2 propria Qualita 1,341 1,312 1,326 0,879
E Sadia 2,804 2,601 2,703 0,549
§ Marca de Massaleve 0,783 0,855 0,819 0,819
3 fabricante Seara 2,500 2,232 2,370 0,719
Great Value 0,565 0,543 0,554 0,763
g é\ﬁlg;(;; Qualita 1,181 1,210 1,196 0,887
g Carrefour 1,246 1,283 1,264 0,857
3 Bauducco 2,696 2,638 2,667 0,671
§ Marilan 1,355 1,225 1,290 0,994
% Marca de Toddy 2,710 2,616 2,663 0,628
8 fabricante Sense Dauper 0,507 0,558 0,533 0,840
Chocooky 0,957 0,928 0,942 0,861

Tabela 4 — Médias de conhecimento e de qualidade, e MCQ das marcas pesquisadas

As marcas proprias Carrefour e Qualitd apresentaram resultados semelhantes:
desengordurante - Carrefour (1,072) e Qualita (1,065); lasanha bolonhesa - Carrefour
(1,388) e Qualita (1,326); cookies de baunilha com gotas de chocolate - Carrefour (1,264)
e Qualita (1,196). A marca Great Value obteve os menores valores em desengordurante
(0,495) e lasanha bolonhesa (0,467), e também obteve o segundo menor valor em cookies
de baunilha com gotas de chocolate (0,544). Esses dados indicam que os valores da MCQ
podem variar de acordo com as avaliagbes dos niveis de desconhecimento e qualidade
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percebida dos participantes.

Ao perceber o baixo nivel médio de conhecimento das marcas proprias em geral,
procedeu-se a analise do percentual das respostas dos participantes que indicaram
desconhecer cada uma das marcas, bem como seus respectivos niveis de qualidade.
Os dados referentes a essa andlise sdo apresentados na Tabela 5. Nos trés produtos
pesquisados, as trés marcas proprias apresentaram percentuais baixos em conhecimento
e uma correlagéo dessa variavel com a qualidade percebida.

% Respostas dos Participantes em cada Valor de Conhecimento e Qualidade

o o °
evaoro Tl Medanamente  Ahamente
sem opini&o conh.emda/ conh.e0|da/ conhfemda/
qualidade qualidade qualidade
C Q (] Q Cc Q Cc Q
Carrefour 36,23 30,43 28,99 34,06 28,26 31,16 6,52 4,35
o Cif 13,77 15,22 15,94 15,94 35,51 31,16 34,78 37,68
§ Great Value 65,94 55,80 27,54 32,61 5,80 7,97 0,00 3,62
g Mr. Masculo 11,59 7,97 5,07 11,59 36,23 33,33 47,10 47,10
g Qualita 34,06 34,78 31,88 35,51 23,91 21,74 10,14 7,97
8 Veja 0,00 0,00 1,45 1,45 5,07 14,49 93,48 83,33
Brilhante 18,12 18,12 16,67 18,84 25,36 29,71 39,86 33,33
&  Great Value 63,77 58,70 28,99 33,33 7,25 7,25 0,00 0,72
% Massaleve 47,10 40,58 31,16 37,68 18,12 17,39 3,62 4,35
§ Sadia 2,90 1,45 1,45 5,07 7,97 25,36 87,68 68,12
g Carrefour 21,74 18,84 28,26 35,51 37,68 35,51 12,32 10,14
§ Qualita 22,46 21,74 31,88 34,78 34,78 34,06 10,87 9,42
3 Seara 2,90 4,35 5,80 14,49 29,71 34,78 61,59 46,38
Toddy 2,17 2,17 3,62 6,52 15,22 18,84 78,99 72,46
% Qualita 27,54 26,81 33,33 34,06 32,61 30,43 6,52 8,70
8 Carrefour 24,64 23,19 32,61 31,88 36,23 38,41 6,52 6,52
% Bauducco 2,90 2,90 5,07 7,25 11,59 13,04 80,43 76,81
3 Marilan 27,54 29,71 26,09 31,88 29,71 24,64 16,67 13,77
% Sense Dauper 68,12 65,22 18,84 20,29 7,25 7,97 5,80 6,52
8 Chocooky 39,13 36,96 31,88 38,41 23,19 19,57 5,80 5,07

Great Value 60,14 60,87 26,81 26,09 9,42 10,87 3,62 2,17

Tabela 5 — Percentual de respostas dos participantes em cada valor atribuido ao nivel de
Conhecimento e Qualidade das marcas pesquisadas

No desengordurante, lasanha bolonhesa e cookies de baunilha com gotas de
chocolate, respectivamente, o nivel de desconhecimento/sem opinido e pouco conhecida
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no quesito qualidade, da marca Carrefour foi de 36,23% e 30,43% (desengordurante),
21,74% e 18,84% (lasanha), 24,64% e 23,19% (cookies). Na marca Qualit4 os resultados
foram semelhantes para desconhecimento/sem opinido e pouco conhecida a qualidade
de 34,06% e 34,78% (desengordurante), 22,46% e 21,74% (lasanha), 27,54% e 26,81%
(cookie).

Ja para a marca Great Value os resultados apresentaram os mais baixos indices
de conhecimento e qualidade 65,94% e 55,80% (desengordurante), 63,77% e 58,70%
(lasanha); para o cookie de baunilha com gotas de chocolate os indices também foram
baixos (60,14%) e (60,87%), mas a marca Dauper na linha Sense apresentou o mais alto
nivel de desconhecimento/sem opinido e sobre qualidade (68,12%) e (65,22%). O proposito
de incluir essa marca no rol da pesquisa € sua participagdo como fabricante dos cookies
de baunilha com gotas de chocolate das trés empresas pesquisadas: Carrefour, Extra e
Walmart.

Como nao houve distribuigdo normal dos dados entre as marcas de desengordurante,
lasanha e cookies ap6s a aplicagdo dos testes Kolmogrov-Smirnov e Shapiro, para as
respostas com a variavel local de coleta aplicou-se o teste Kruskal-Wallis para verificar se
havia uma diferencga significativa entre os postos médios de MCQ nos locais de coleta de
dados (Tabela 6).
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mca Local Ne  Randue | yeq Local Ne  Randue
Shopping A 29 85,34 Shopping A 29 61,72
o Shopping B 17 52,12 o Shopping B 17 62,21
é Shopping C 18 80,47 g Shopping C 18 81,61
§ Shopping D 28 68,18 % Shopping D 28 67,04
Shopping E 29 56,50 = Shopping E 29 72,91
Shopping F 17 72,59 Shopping F 17 75,47
° Shopping A 29 89,55 Shopping A 29 71,91
e Shopping B 17 52,68 Shopping B 17 56,41
g % ShoppingC 18 77,53 «  Shopping C 18 51,50
& 3 ShoppingD 28 6604 | g ©  Shopping D 28 73,04
§ Shopping E 29 64,45 § Shopping E 29 82,34
Shopping F 17 57,94 H Shopping F 17 69,79
ShoppingA 29 71,59 "z Shopping A 29 68,34
2 Shopping B 17 59,53 % Shopping B 17 73,47
§ Shopping C 18 76,28 = _% Shopping C 18 77,44
‘g Shopping D 28 66,68 > Shopping D 28 69,20
G Shopping E 29 71,22 Shopping E 29 64,29
Shopping F 17 70,44 Shopping F 17 68,47
Shopping A 29 95,41
° Shopping B 17 76,06
E Shopping C 18 28,78
= Shopping D 28 71,34
“ Shopping E 29 64,47
Shopping F 17 67,41

Tabela 6 — Ranque das médias entre MCQ das marcas de desengordurantes e os locais de coleta

A Tabela 6 revelou que os desengordurantes das marcas proprias Carrefour e
Qualita alcancaram os postos mais altos de diferengas de MCQ no shopping A, enquanto
a marca Great Value ficou com o posto mais elevado de diferengas no shopping C, mas
os resultados mostraram que ndo ha diferencas significativas entre os grupos, os postos
médios de diferencas MCQ sao muito parecidos. As marcas de fabricantes Mr. Musculo
e Veja obtiveram os postos mais altos de diferengcas de MCQ no shopping C, a marca Cif
no shopping E e a Brilhante no shopping A. Entre as marcas de fabricante, os resultados
revelaram que os postos médios de diferenca sdo semelhantes também.

Ainda sobre o teste Kruskal-Wallis, observou-se que nos desengordurantes das
marcas proprias Carrefour (p = 0,024) e Qualita (p = 0,016) existem diferencas significativas
de MCQ nos diferentes locais de coleta, e 0 mesmo aconteceu com a marca de fabricante

Brilhante (p = 0,000) (Tabela 7). Nas demais marcas de desengordurantes, ao menos a
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mediana de populagdo de um grupo € diferente da mediana de populacdo de ao menos
outro grupo entre MCQ das marcas nos locais de coleta de dados, mas ndo apresentaram
diferencas significativas entre todos os locais de coleta.

Significancia

Desengordurante McQ Qui quadrado assintotica
Carrefour 12,895 0,024

Marcas préprias Qualita 13,936 0,016
Great Value 2,272 0,810
Mr. Masculo 4,378 0,496

Marcas fabricante o 9,254 0,099
Veja 3,348 0,646
Brilhante 33,491 0,000

Tabela 7 — Estatisticas do teste Kruskal-Wallis para desengordurantes e locais de coleta de dados

Significancia assintotica € exibida com nivel de 0,05.

Os resultados dos testes Kruskal-Wallis nas marcas de lasanhas apontam que as
marcas proprias Carrefour e Qualitd alcangaram os postos mais altos de diferengas de
MCQ no shopping A, enquanto a marca Great Value ficou com o posto mais elevado de
diferengas no shopping C. Mas os resultados mostraram que ndo ha diferencas significativas
entre os grupos (Tabela 8).
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McQ Local N° ?naér:i(}:: MCcQ Local N° E:fér::ﬂ::

Shopping A 29 72,50 Shopping A 29 73,36

o Shopping B 17 68,41 o Shopping B 17 69,12

.g Shopping C 18 76,67 % Shopping C 18 68,47

s Shopping D 28 75,82 ] Shopping D 28 73,27

© Shopping E 29 56,38 = Shopping E 29 65,07
Shopping F 17 69,85 Shopping F 17 65,74

° Shopping A 29 77,21 @ Shopping A 29 62,67
g Shopping B 17 54,21 = Shopping B 17 76,32
"g_ % Shopping C 18 73,39 '_‘g _g Shopping C 18 81,58
@ 3  ShoppingD 28 73,43 < &  ShoppngD 28 74,54
‘Eﬁ Shopping E 29 74,43 g Shopping E 29 62,74
Shopping F 17 52,65 = Shopping F 17 64,76

Shopping A 29 70,43 Shopping A 29 70,47

g Shopping B 17 62,97 Shopping B 17 75,74

g Shopping C 18 86,44 g Shopping C 18 56,81

8 Shopping D 28 70,21 é  Shopping D 28 71,54

s Shopping E 29 65,98 Shopping E 29 68,02
Shopping F 17 61,32 Shopping F 17 74,24

Tabela 8 — Ranque das médias entre MCQ das marcas de lasanhas e os locais de coleta

Nas marcas de fabricantes, a Massaleve obteve nos shoppings A e D resultados
quase idénticos de postos mais altos; a marca Sadia o posto mais alto foi no shopping C; e
a Seara, no shopping F. Os resultados também revelaram semelhanc¢as nos postos médios
de MCQ e locais.

As estatisticas do teste Kruskal-Wallis nas marcas de lasanhas na Tabela 9 revelam
que as diferencas entre as medianas de MCQ néao sao estatisticamente significativas nos
grupos coletados.

Lasanhas MCQ Qui quadrado Significancia assintotica
Carrefour 4,866 0,433
Marcas proprias Qualita 7,847 0,165
Great Value 6,111 0,296
Massaleve 1,133 0,951
Marcas fabricante Sadia 6,458 0,264
Seara 2,938 0,710

Tabela 9 — Estatisticas do teste Kruskal-Wallis para lasanhas e locais de coleta de dados

Significancia assintoética é exibida com nivel de 0,05.
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Ao analisar o ranque das médias da MCQ das marcas de cookies, observa-se que
as marcas proprias Carrefour e Qualita alcangaram os postos mais altos de diferencgas de
MCQ no shopping A e a marca Great Value no shopping C, exatamente como nos outros
dois produtos, desengordurante e lasanhas (Tabela 10). Os resultados também mostraram

que nao ha diferencas significativas entre os grupos (Tabela 11).

mca Local Ne Randue Mca Local Ne  handue
Shopping A 29 85,00 Shopping A 29 73,95
. Shopping B 17 52,29 Shopping B 17 71,88
% ShoppingC 18 73,61 §  ShoppingC 18 62,28
§ Shopping D 28 72,54 2 Shopping D 28 72,71
Shopping E 29 57,86 Shopping E 29 66,21
Shopping F 17 70,76 Shopping F 17 67,50
° Shopping A 29 78,12 Shopping A 29 61,12
-g Shopping B 17 44,00 ° Shopping B 17 72,03
g % ShoppingC 18 71,44 g Shopping C 18 83,83
g & Shopping D 28 80,86 § Shopping D 28 61,57
g Shopping E 29 65,26 Shopping E 29 77,22
Shopping F 17 66,76 Shopping F 17 65,97
Shopping A 29 74,84 ] Shopping A 29 84,53
3 Shopping B 17 60,50 § . Shopping B 17 73,35
% Shopping C 18 85,53 '_§ g Shopping C 18 48,31
S Shopping D 28 67,54 " = Shopping D 28 69,21
s Shopping E 29 65,10 % Shopping E 29 62,84
Shopping F 17 63,15 = Shopping F 17 74,26
Shopping A 29 68,86
g Shopping B 17 64,71
&  Shopping C 18 97,89
§ Shopping D 28 56,96
é Shopping E 29 68,53
Shopping F 17 67,62
Shopping A 29 74,12
> Shopping B 17 54,03
8 Shopping C 18 86,17
(g‘: Shoppi.ng D 28 70,96
Shopping E 29 60,33
Shopping F 17 72,68

Tabela 10 — Ranque das médias entre MCQ das marcas de cookies e os locais de coleta
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Entre as marcas de cookies, as diferencas entre as medianas da marca propria

Qualita (p = 0,043) e da marca de fabricante Sense (p = 0,007) sédo estatisticamente

significativas. Logo, nem todas as medianas das avaliagbes nos diferentes locais sédo

iguais. J&4 as outras marcas proprias e marcas de fabricantes de cookies, as medianas

entre os grupos nao tém a mesma distribuicdo de valores, mas néo sédo estatisticamente

significativas (Tabela 11).

Cookies MCQ Qui quadrado Significancia assintotica
Carrefour 11,063 0,050
Marcas préprias Qualita 11,478 0,043
Great Value 6,175 0,290
Toddy 2,161 0,826
Bauducco 10,032 0,074
Marcas fabricante Marilan 10,776 0,056
Sense da Dauper 15,901 0,007
Chocooky 8,273 0,142

Tabela 11 — Estatisticas do teste Kruskal-Wallis para cookies e locais de coleta de dados

Significancia assintética é exibida com nivel de 0,05.

Aos participantes foram indagados sobre quais marcas eles ja haviam consumido. E

importante ressaltar que os participantes puderam escolher mais de uma marca consumida.

Na Figura 4, apresenta-se o resultado do percentual de consumo de desengordurante pelos

participantes. A marca de fabricante Veja obteve o maior percentual de consumo (87,68%)

e também apresenta a maior MCQ (2,87). A marca de fabricante Brilhante apresentou-se

a segunda posicéo (55,075), mas com a quarta MCQ (1,82). As marcas proprias Carrefour

(13,04%), Qualita (12,32%) e Great Value (1,45%) apresentaram os menores percentuais

de consumo.

Metodologia cientifica da pesquisa “



Figura 4 — Percentual de consumo de desengordurante pelos participantes.

Os percentuais de consumo das lasanhas bolonhesa destacaram duas marcas de
fabricante: Sadia (86,95%) e Seara (70,29%) e com 0s respectivos maiores niveis de MCQ
(2,70 e 2,37). Ja os percentuais de consumo das marcas proprias Carrefour (28,26 %) e
Qualita (21,01%) com MCQ 1,38 e 1,32, respectivamente, superaram o consumo da marca
de fabricante Massaleve (10,14%). O consumo da marca propria Great Value (2,17%) e
com MCQ (0,47) revelou um distanciamento significativo tanto no percentual de consumo
como na MCQ de todas as outras marcas (Figura 5).

Figura 5 — Percentual de consumo de lasanha bolonhesa pelos participantes.
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Nas analises da porcentagem de consumo de cookies, as marcas de fabricantes
Toddy (87,68%) e Bauducco (76,81%) apresentaram supremacia sobre as outras marcas
de cookies de baunilha com gotas de chocolate com os mais altos percentuais de consumo
entre os pesquisados e com MCQs quase idénticas - Toddy (2,663) e Bauducco (2,667). Os
percentuais de consumo das marcas proprias Qualita (11,59%), Carrefour (13,04%) e Great
Value (2,89) foram mais baixos que as marcas de fabricante, que juntamente com Sense

Dauper (5,07), apresentam os mais baixos percentuais de consumo dos cookies (Figura 6).

Figura 6 — Percentual de consumo de cookies de baunilha pelos participantes.

Observou-se que ha uma correlagéo positiva entre o nivel de MCQ e o percentual de
consumo das marcas pesquisadas. As Figuras 7, 8 e 9 apresentam a avaliacdo do nivel de
conhecimento e de qualidade das marcas com o percentual de consumo de cada um dos
trés produtos pelos 138 participantes.

E um resultado semelhante aos de Oliveira-Castro, Foxall, James, Pohl, Dias
e Chang (2008) na averiguagdo usada para examinar as relagdes entre o brand equity
baseado no consumidor que frequentemente compra produtos embalados e as medidas de
desempenho da marca, dependendo da categoria do produto.
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Figura 7 — Correlagao: MCQ e Consumo de Desengordurante.

A Figura 7 apresenta a correlagcdo entre consumo e MCQ dos desengordurantes.
Observa-se que a correlagdo entre as duas variaveis dependentes, MCQ e consumo de
desengordurante apresenta o coeficiente de correlagéo r = 0,961387, que representa uma
correlagdo alta positiva. Os resultados indicam que quando a MCQ das marcas apresenta
um nivel alto de conhecimento e qualidade percebida, o consumo dos desengordurantes

aumenta.

A Figura 8 apresenta resultados semelhantes da correlagéo entre MCQ e consumo
de lasanha bolonhesa. O coeficiente da correlagdo MCQ e consumo de lasanha bolonhesa
€r=0,988238 e representa uma correlacao alta positiva. O consumo de lasanha bolonhesa
esta correlacionado com o nivel de conhecimento e qualidade percebida das marcas de
lasanhas. Os resultados das trés marcas proprias: Great Value, Qualita e Carrefour e a
da marca de fabricante Massaleve apresentam uma linha de tendéncia linear. O baixo
consumo dessas trés marcas proprias e da Massaleve e o baixo nivel de MCQ estéao
correlacionados entre si. Ja as marcas do fabricante Sadia e Seara com alto nivel de
consumo estéo relacionadas com a alta Média de Conhecimento e Qualidade percebida

das marcas.
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Figura 8 — Correlacéo entre MCQ e consumo de lasanhas bolonhesas pelos participantes.

O consumo de cookies de baunilha com gotas de chocolate das marcas proprias e
marcas dos fabricantes também apresenta o coeficiente de correlacédo r = 0,971371 positivo
com representatividade de dois grupos distintos (Figura 9). A marca prépria Great Value e
a marca do fabricante Sense Dauper com 0s menores indices de MCQ e os menores
indices de consumo, em seguinte as outras duas marcas préprias Carrefour e Qualita,
e a marca do fabricante Marilan compdem a segunda parte do primeiro grupo, em que
o0 desconhecimento ou pouco conhecimento das marcas e a baixa qualidade percebida
estdo correlacionados com o baixo consumo. No outro grupo encontram-se as marcas de
fabricante Bauducco e Toddy com alto nivel de MCQ e alto consumo.
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Figura 9 — Correlagao entre MCQ e consumo de cookies de baunilha com gotas de chocolate pelos
participantes.

Em sintese, os dados de relato de consumo e MCQ apresentaram correlagbes
positivas altas para todos os trés grupos de produtos. Ressalta-se que nos trés casos,
tanto o consumo quanto a MCQ das marcas préprias concentraram-se nos valores mais
baixos, acompanhados por marcas de fabricantes no caso da lasanha (Massa Leve) e dos
cookies (Sense Dauper).

Discussao

Apoés analises das pesquisas de campo, constatou-se que as marcas préoprias
utilizadas no presente estudo tém conseguido espago nas prateleiras e géndolas dos
supermercados, com prec¢os proximos aos praticados por marcas de fabricante. Alguns
dados obtidos ficaram de acordo com a literatura; outros devem ser discutidos de acordo
com a realidade pesquisada.

A publicacéo de Solomon (2008) informa que os consumidores coletam informagdes
antes de tomarem uma decisdo de compra, buscando bons precos, melhores condi¢cdes
de pagamentos, marcas especificas, caracteristicas e qualidade dos produtos, dentre
diversas outras variaveis. Mais recentemente, Green e Myerson (2013) comentaram que no
processo de escolha, os consumidores geralmente preferem ter mais, mas gastar menos,

e assim, eles gostariam de pagar menos.

Desse modo, os resultados das médias de precos quase semelhantes dos produtos
das marcas de fabricantes de marcas proprias, respectivamente, desengordurantes,
lasanhas bolonhesas e dos cookies de baunilha com gota de chocolate e do preco premium

Metodologia cientifica da pesquisa “



dos cookies da marca Sense da Dauper foram analisados de acordo com o referencial
tedrico pesquisado. Em 1970, com os produtos genéricos, como arroz, feijao, 6leo e
acucar, como estratégia de marketing para conseguir vantagens competitivas, os varejistas
optaram para oferta de produtos de marcas préprias. Quando introduzidos no mercado,
os produtos de baixa qualidade das marcas proprias ndo concorriam com os produtos de
marcas dos fabricantes, sendo que o principal diferencial era o pre¢o baixo (Amrouche &
Yan, 2012; Paula, 2008). Porém, a partir de 2004, com conceitos de inovagéo, bem-estar
e sustentabilidade e com o aumento da competitividade entre os varejistas, as marcas
proprias passaram a funcionar com uma nova estratégia (Miquel-Romero, Caplliure-Giner
& Adame-Sanchez, 2014; Yokoyama, 2010).

Nesta pesquisa, percebeu-se que os produtos das marcas proprias e marcas de
fabricantes apresentam precos médios quase idénticos, com excecéo ao produto premium
dos cookies da marca Sense da Dauper com preco bem superior, infere-se que este fato
tenha influenciado no baixo consumo deste produto pelos participantes. Rezende (2013)
ao analisar as estratégias dos fornecedores de marcas proprias verificou que os pregcos
dos produtos de ambas as marcas, proprias e de fabricante, sdo quase idénticos por
apresentarem processo de fabricagdo de acordo com conceitos de inovagéo, e ainda, que
os produtos de marcas proprias se envolvem em parcerias com os produtores, porque
as marcas proprias sédo produzidas quase sempre por marcas de fabricantes lideres de
mercado. Os cookies pesquisados das trés marcas préprias foram produzidos pela marca
Dauper que possui cookies em sua linha Sense premium. Steenkamp, Van Heerde e
Geyskens (2010) comentam que os fatores de marketing e fabricacdo afetam o preco
premium que um consumidor esté disposto a pagar por uma marca de fabricante ao invés
de adquirir uma marca prépria e complementam que sdo mediados por suas percep¢bes
de qualidade entre as duas opgOes de patrocinio. Mas, os resultados da pesquisa de
Steenkamp, Van Heerde e Geyskens (2010) revelaram que a propensao de pagar mais
para as marcas do fabricante diminui @ medida que as marcas proprias amadurecem.

Os compradores de bens de consumo rotineiro quase que exclusivamente preferem
as marcas mais baratas disponiveis e assume-se que maximizam reforgos utilitarios por
apresentar um comportamento particularmente sensivel ao preco, ou seja, demanda
elastica. A compra de produtos alimenticios, bens de consumo rapido, foi classificada em
termos de baixo reforgo utilitario e informativo em uma configuragéo relativamente aberta
(Foxall & Yani-de-Soriano, 2005). Mas, esta pesquisa mostrou como uma marca com alto
nivel de reforgos informativos influencia no processo de escolha, mesmo em produtos
rotineiros em supermercados.

No caso de produtos rotineiros de supermercados frequentemente comprados, o
nivel de reforco utilitario tende a ser semelhante entre marcas, porque a formulagéo do
produto é quase idéntica entre marcas (Rezende, 2013) e a maioria das marcas oferecem
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varias versdes dentro de cada categoria do mesmo produto, mas o beneficio do reforgo
informativo apresenta um diferencial a competividade (Oliveira-Castro, Foxall, James, Pohl,
Dias & Chang, 2008). De acordo com o Behavioral Perspective Model (BPM), com uma
interpretacdo tedrica consistente, considerando que o beneficio do refor¢o informativo é
social e relacionado ao feedback recebido pelo consumidor sobre seu comportamento
como consumidor, uma forma de mensurar o refor¢o informativo foi investigada como
contingéncias sociais programadas, examinando quais marcas seriam consideradas pelos
consumidores no ambiente social, como marcas conhecidas e de boa qualidade.

Ao questionar aos participantes para avaliar diferentes marcas com relagcdo a
sua qualidade percebida e o quanto eram conhecidas, investigou-se as contingéncias
sociais programadas para comprar naquela categoria de produto e mercado especifico.
Os nomes das marcas foram interpretados como eventos no cenario do comportamento
do consumidor que sinalizam, com base na histéria de cada consumidor, a probabilidade
e a magnitude do reforgo informacional (e utilitario, dependendo do produto). Assim, os
resultados da Média de Conhecimento e Qualidade (MCQ) permitiram analisar o quanto as
marcas de fabricante dos trés produtos pesquisados sdo mais conhecidas e o quanto séo
percebidas como de boa qualidade pelos participantes, como informado nos estudos dos
pesquisadores Oliveira-Castro (2003), Oliveira-Castro, Foxall, James, Pohl, Dias e Chang
(2008).

A MCQ das marcas de fabricantes de desengordurantes Veja, Mr. Misculo, Cif e
Brilhante superaram as marcas proprias Qualita, Great Value e Carrefour. Especula-se que
as marcas préprias ndo sdo divulgadas na mesma proporgao que as marcas de fabricante,
que em suas estratégias de marketing ha uma atencéo especial a divulgacao do produto e
marca ao mesmo tempo. Esse dado reflete-se na alta porcentagem de desconhecimento de
uma das marcas proéprias dos trés produtos. A influéncia do conhecimento e da qualidade
percebida da marca, mesmo que ainda ndo tenha experimentado o produto, sdo observados
em maior nivel da MCQ do desengordurante da marca propria Carrefour, pois usufrui o
beneficio do nome do produto com o mesmo nome da marca da empresa nos trés produtos
pesquisados.

Nas lasanhas bolonhesas, possivelmente contemplaram-se os mesmos resultados
das estratégias de marketing do desengordurante no comportamento dos participantes, ao
analisar a MCQ das marcas de fabricantes Sadia e Seara que obtiveram as maiores médias
em nivel de conhecimento e qualidade. Ja& a marca Massaleve teve uma menor MCQ do
que as marcas proprias Qualita e Carrefour, mas superior @ marca propria Great Value. E
importante ressaltar que a Massaleve so6 foi introduzida no mercado nacional apés 2014,
quando a JBS adquiriu a marca e a expandiu. Ja as marcas de fabricantes Sadia e Seara
séo distinguidas em ambito nacional.

As analises da MCQ dos cookies de baunilha com gotas de chocolate também
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mostraram semelhantes resultados aos dois produtos anteriormente descritos. As MCQs
das marcas de fabricantes Bauducco, Toddy e Marilan foram superiores as das marcas
proprias Qualitéd, Carrefour, mas a marca Chocooky ficou fora do padrédo das marcas de
fabricante. Contudo, apresentou menor representatividade no mercado pesquisado, com
MCQ e consumo semelhante aos obtidos pelas marcas proprias. A marca propria Great
Value do grupo Walmart foi valorada por altos percentuais de 0 (zero) como desconhecida
ou sem opinidao em conhecimento e em qualidade. Esse valor foi também atribuido aos
outros dois produtos pesquisados, desengordurante e lasanha, podendo inferir que as
representacdes dessa marca propria em seus produtos, tais como o nome, o padréo de
embalagem, a logomarca, o slogan e divulgagéo ndo atuam como estimulos discriminativos

sinalizadores do nivel de reforgco informativo e/ou utilitario da referida marca (Silva, 2013).

Os dados mostraram que quanto maior a magnitude do reforgo informativo (marcas
com a MCQ mais alta) pode-se observar aumento da frequéncia de compra, semelhante a
outros no BPM (Oliveira-Castro, 2003; Oliveira-Castro, Foxall, James, Pohl, Dias, & Chang,
2008; Oliveira-Castro, Pohl, & Dias, 2006).

Foxall, Oliveira-Castro, James e Schrezenmaier (2006) frisaram que o reforgo
utilitario e o informativo tém efeitos distintos sobre a escolha da marca e que podem
formar a base de divisdo de mercados e estratégias de segmentagcdo de mercado. Os
consumidores de produtos rotineiros, como alimentagéo e produtos de limpeza priorizam as
marcas mais baratas disponiveis com alto nivel de reforgos utilitarios e com sensibilidade
ao preco ou demanda elastica e baixo nivel de fidelidade. Assim, a compra multimarca toma
a forma de selecionar uma mistura de marcas com preco econémico e premium, o que
sugere a atencdo dos gestores de marketing em divulgacdo e campanhas de publicidade
para maior conhecimento e consequentemente percepcéo de qualidade desses produtos.
Mas a metodologia aplicada nesta pesquisa ao mensurar as marcas proprias e marcas
de fabricantes com maior nivel de reforgos informativos (MCQ) usando o Behavioral
Perspective Model forneceu uma interpretagéo teoricamente consistente da diferenciacéo
da marca e revelou que em produtos alimenticios rotineiros a influéncia dos reforcos
informativos faz diferenca na escolha de produtos com maior nivel informativo. Esse tipo
de anélise pode fornecer informagdes importantes para os tomadores de decisdo sobre o
retorno financeiro do investimento na diferenciacdo da marca em diferentes categorias de
produtos (Oliveira-Castro, Pohl, & Dias, 2006).

Ao analisar os resultados do calculo da medida de conhecimento e qualidade (MCQ)
dos produtos pesquisados nos diversos locais de coleta de dados, observou-se que as
trés marcas préprias nos trés produtos pesquisados obtiveram os mais elevados niveis
nos shoppings A e C. Nas marcas de fabricantes, os niveis mais elevados de MCQ foram
alcancados, mais frequentemente, no shopping C, e consecutivamente no shopping A nos
desengordurantes das marcas Mr. Masculo, Veja e Brilhante; em lasanhas, nas marcas
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Massaleve e Sadia; também o mesmo aconteceu nos cookies das marcas Toddy, Marilan,
Chocooky, Sense e Bauducco. Os shoppings A e C, de acordo com a EuroAmérica (2018,
outubro) atendem principalmente a clientes das classes sociais A e B. O shopping B também
atende clientes das classes sociais A e B, mas nao teve representatividade nos postos do
teste Kruskal-Wallis, 0 mesmo aconteceu com os shoppings D, E e F que atendem publicos
das classes C e D.

Essas informagdes corroboram com Hakan Altintas et al. (2010), Oliveira (2005) e
Steenkamp, Van Heerde e Geyskens, 2010 (2010) em que a produgdo de marcas proprias
mais elaboradas para competir com as marcas lideres de mercado em seu segmento
influenciaram os consumidores ao consumo de marcas préprias premium, exclusivas
e de qualidade superior e que nédo séo, necessariamente, mais baratas que as marcas
tradicionais de fabricantes. Esses consumidores se conscientizam que apesar de haver
uma reducéo de risco na compra desses produtos pela seguranca da marca do lojista ou
distribuidor, h4 uma incerteza antes de testar a eficiéncia do produto. Sendo assim, os
consumidores de produtos de marcas préprias sdo com frequéncia clientes de classes
sociais A e B, pois ndo sdo sensiveis a precos, podem arriscar na compra de um produto

para verificar sua eficiéncia.

Outro dado apontado no teste Kruskal-Wallis € que nos desengordurantes, as
marcas préprias Carrefour e Qualita apresentaram diferencas significativas entre as
medianas de MCQ e local de coleta, assim como a marca de fabricante Brilhante. Nas
lasanhas n@o houve diferengas significantes. Nos cookies, a marca prépria Qualitéa e a
marca de fabricante premium Sense revelaram que nem todas as medianas da populagédo
foram iguais.

Os resultados da pesquisa sobre o consumo dos desengordurantes, lasanhas
bolonhesa e cookies de baunilha com gotas de chocolate pelos participantes revelaram
uma correlagé@o positiva perfeita entre elevado nivel da MCQ e o consumo. As marcas
proprias Carrefour, Qualita e Great Value apresentaram os menores percentuais de
consumo comparados aos altos niveis de consumo das marcas de fabricantes lideres de
mercado, como Veja, Brilhante e Mr. Misculo em desengordurantes; Sadia e Seara em
lasanhas; Toddy e Bauducco em cookies. Os resultados desses dados diferem do referencial
te6rico que comenta que a classe, denominada como manutencao, é caracterizada por
comportamentos que produzem baixos niveis tanto de reforgo utilitario quanto informativo
em atividades de bases regulares e rotineiras, como compras mensais de alimentos,
higiene, material limpeza e/ou mercadinhos, feiras livres (Nalini, Cardoso, & Cunha, 2013).

Considerando os efeitos das marcas e o atual nivel de qualidade de produtos de
marcas proprias, uma questao relevante refere-se a necessidade de se estimar o quanto
a avaliacédo de qualidade de produtos de marcas préprias reflete influéncias que sinalizam
reforgo informativo ou utilitario. Para investigar essa questao, um dos produtos deste estudo
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foi selecionado para uma avaliacdo de qualidade, a partir de diferentes atributos, em teste
de marcas e teste as cegas.

ESTUDO 2: ANALISE DA INFLUENCIA DOS REFORCOS UTILITARIOS NA
AVALIACAODE ATRIBUT(?S DOS PRODUTOS POR MEIO DE TESTE AS CEGAS
E DE REFORCOS UTILITARIOS E INFORMATIVOS NA FORCA DA MARCA NO
TESTE DE MARCAS REVELADAS

O objetivo deste estudo é comparar a avaliagdo de cookies de marcas proprias
e marcas de fabricante em testes as cegas e testes de marcas reveladas, podendo
assim, contribuir para a compreenséo do processo de decisdo de consumo em fungéo da
influéncia dos reforgos utilitarios e informativos. Para tanto, 40 participantes foram divididos
em 2 grupos para degustar cookies de uma marca de fabricantes (Bauducco) e de trés
marcas proprias (Carrefour, Great Value e Qualita). Um grupo saboreou o produto sem
saber 0 nome da marca, enquanto os participantes do outro grupo visualizaram o nome

das respectivas marcas.

Participantes

O Estudo 2 contou com um experimento intergrupos, sendo um grupo com 20
participantes para o teste as cegas e o outro grupo, também com 20 participantes para o
teste de marcas reveladas. De acordo com o “Test T”, h4 uma média de idade de 35,90
anos para os dois grupos, sendo de 38,80 anos para o grupo do teste as cegas e de 33
anos para o grupo do teste de marcas. Em relagéo ao sexo, 65% de todos os participantes
foram do sexo feminino, e com distribuicdo de 35% do sexo masculino. Os participantes
foram alunos de trés cursos de Po6s-graduacdo Stricto Sensu de duas universidades de
Goiés.

Cenario

As coletas foram realizadas em duas universidades de Goias, sendo na sala de
Observacéo de uma universidade e na sala de Orientagdo da outra universidade. Os
experimentos foram realizados em ambiente com temperatura e iluminagéo controladas.
As salas eram mobiliadas com uma mesa e duas cadeiras, uma para o experimentador e
outra para o participante da pesquisa.

Instrumentos, Materiais e Equipamentos

Sobre a mesa foram expostos quatro recipientes plasticos com uma metade de
cookie com indicagéo nas tampas pelas letras W, X, Y e Z para teste as cegas e para o teste
de marcas reveladas os nomes das marcas Carrefour, Qualita, Great Value e Bauducco,
este Ultimo, selecionado conforme os dados obtidos no Estudo 1. Ainda sobre a mesa havia
trés recipientes plasticos com um pedago de macé a ser usado apds cada degustagcéo, um
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copo descartavel e uma garrafa com agua, da qual o experimentador oferecia 50 ml apés a
degustacéo do pedaco de cookie de cada marca. Também havia o protocolo para registrar
os resultados das degustacdes e o Termo de Consentimento Livre e Esclarecido (TCLE)

para assinatura.

Procedimento

Houve trés sessbes de aplicacdo da tarefa experimental de testes as cegas e de
teste de marcas reveladas com 17 participantes na primeira, 13 na segunda e 10 na ultima
sessdo. Cada participante foi levado a sala individualmente, na qual estavam disponiveis
trés pedagos de maca de mais ou menos 2,5 cm? e as quatro metades de cada marca
de cookies para a degustacado. Ao inicio, os trés pedagcos de macgés estavam em trés
recipientes plasticos transparentes com tampa de cor rosa. As metades de cada marca de
cookie estavam armazenadas em recipientes de plastico transparentes com tampas de cor
roxa e identificados com suas respectivas marcas para o teste de marcas reveladas e com
letras para o teste as cegas.

Para realizar a degusta¢do dos cookies, em ambos os testes, o experimentador
ofereceu a cada participante uma metade de cookie de uma das quatro marcas
pesquisadas, sendo esse processo repetido para todas as marcas, mas uma de cada vez,
de forma randémica para apresentacao das marcas. ApOs a apresentacéo de cada pedaco,
o participante provou o cookie e indicou no protocolo em escala Likert de 1 a 5 os niveis
de qualidade, sabor e textura do produto degustado, sendo 5- excelente, 4- muito bom, 3-

bom, 2- regular e 1- ruim.

Entre cada prova de degustagédo dos cookies, o participante ingeriu 50 ml de agua
e comeu o pedaco de magéd apresentado pelo experimentador. Dois minutos apos esse
processo de lavagem residual de sabor da boca, realizou-se a préxima degustacéo da
outra metade de cookie até a degustagéo de todos os quatro pedacos, seguindo a mesma
sisteméatica descrita acima.

Ao inicio de cada protocolo, eram apresentadas instru¢des para os diferentes testes:

Teste as cegas:

Caro consumidor,

Gostariamos de obter informacdes sobre cookies de chocolate de algumas marcas que estdo
a venda em supermercados. Esse protocolo tem o objetivo de registar sua opinido sobre a qualidade,
sabor e a textura dos cookies degustados. Abaixo estéo listadas quatro diferentes marcas de cookies
de chocolate que seréo identificados pelos nimeros de 1 a 4 respectivamente. Vocé deve degustar e
julgar os cookies das quatro marcas e avaliar sua qualidade, sabor e a textura. Por favor, avalie de 1

a 5 cada marca de cookie, sendo 5 para a melhor pontuagdo e 1 para a menor; escreva 0s nUmeros

que melhor representam a sua avaliagdo de cada marca. Por favor, preencha todas as alternativas.

Metodologia cientifica da pesquisa



Em nenhum momento ocorrera a identificacdo de suas respostas. Elas serédo tratadas em conjunto

com as dos demais participantes que colaborarem com este questionario.

Desde ja agradecemos sua contribuigao.

Teste de marcas reveladas
Caro consumidor,

Gostariamos de obter informagdes sobre cookies de chocolate de algumas marcas que estao
a venda em supermercados. Este protocolo tem o objetivo de registar sua opinido sobre a qualidade,
sabor e a textura dos cookies degustados. Abaixo estdo listadas quatro diferentes marcas de cookies
de chocolate identificadas pelos seus nomes respectivamente. Vocé deve degustar e julgar os
cookies das quatro marcas e avaliar sua qualidade, sabor e a textura. Por favor, avalie de 1 a 5 cada
marca de cookie, sendo 5 para a melhor pontuagao e 1 para a menor; escreva os nimeros que melhor
representam a sua avaliacdo de cada marca. Por favor, preencha todas as alternativas. Em nenhum
momento ocorrerd a identificacdo de suas respostas. Elas serdo tratadas em conjunto com as dos

demais participantes que colaborarem com este questionario.

Desde ja agradecemos sua contribuigcao.

Metade dos participantes foi exposto a degustacdo sem indicagdo da marca dos
cookies provado, com indicagao na tampa do recipiente plastico de cada marca pelas letras
W, X, Y e Z para as respectivas marcas “Carrefour, Qualita, Great Value e Bauducco”. Para
a outra metade, no momento da degustagéo dos cookies, também na tampa do recipiente
plastico estava colado o rétulo da marca de cada pedagco de cookie a ser provado:
respectivamente “Carrefour, Qualita, Great Value e Bauducco”. A ordem das marcas ou das
posicbes das letras para prova e identificacdo das marcas nos protocolos foi randomizada,
para evitar viés na coleta dos dados.

Resultados

Com o resultado do Estudo 1 desta pesquisa, obteve-se a Média de Qualidade
e Conhecimento (MCQ) de todos os produtos pesquisados (desengordurante, lasanha
bolonhesa e cookies de baunilha com gotas de chocolate). Para o 2° Estudo, apenas
0s cookies de baunilha com gotas de chocolate foram analisados. Dentre os cookies
pesquisados, a marca Bauducco alcancou a MCQ superior a todas as outras marcas,
revelando resultado de 2,667 para um total de no maximo 3, razéo de ser escolhida para o
experimento junto as trés marcas proprias pesquisadas: Carrefour, Qualita e Great Value.

Os 40 participantes dos grupos, sejam eles do teste as cegas ou teste de marcas
reveladas, ao degustar cada pedaco de cookie registaram em um protocolo suas avalia¢des

em escala Likert de 5 a 1, sendo 5 a melhor ponderacéo e 1 a pior nota, em trés diferentes
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caracteristicas, a saber: qualidade, sabor e textura. O resultado dos dados sobre qualidade

dos testes de marcas reveladas e de testes as cegas estéa representado na Figura 10.

Figura 10 — Avaliagdes dos participantes para a caracteristica de qualidade nos testes de marcas e as
cegas.

As avaliagcbes de qualidade no teste de marcas variaram de 3,55 (Carrefour) a 4,2
(Bauducco). No teste as cegas, a qualidade variou de 3,7 (Great Value) a 4,0 (Carrefour).
Em relagdo as marcas proprias Carrefour, Qualita e Great Value os dados apontam as
seguintes informacdes: a marca W, Carrefour, no teste as cegas alcangou valores levemente
mais altos de médias no quesito qualidade. As marcas proprias Qualita e Great Value em
qualidade alcangcaram indices homogéneos de avaliacdo pelos participantes, tanto nos
testes de marcas como nos testes as cegas, mas a marca Y, Great Value, foi avaliada com
valores um pouco abaixo das outras marcas no teste as cegas. Ao analisar os dados do
teste de marcas reveladas, o resultado mostra que a marca Bauducco apresentou, assim
como na MCQ, a média de qualidade de mais alto valor.

O resultado dos dados sobre sabor dos testes de marcas reveladas e de testes as
cegas estéa representado na Figura 11, com a marca prépria X, Qualita, apontando pequeno
melhor resultado no quesito sabor nos testes as cegas.
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Figura 11 — Avaliagdes dos participantes para a caracteristica de sabor nos testes de marcas e as
cegas.

Os dados apontam que a marca prépria Carrefour no quesito sabor no teste de
marca alcangou valor mais baixo que as outras marcas. A marca propria Great Value, como
em qualidade, no quesito sabor alcangou indices semelhantes de avaliagdo em ambos os
testes de marcas e as cegas. A marca de fabricante Bauducco, também no quesito sabor
alcancou o mais elevado indice no teste de marcas reveladas,mas sua avaliagdo no teste
as cegas foi inferior a obtida pelas marcas Carrefour e Qualita.

No quesito textura, no teste as cegas, as marcas Carrefour e Bauducco receberam
as mesmas notas e foram as mais elevadas do que as duas outras marcas proprias X,
Qualita, e Y, Great Value, conforme a Figura 12.
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Figura 12 — Avaliagdes dos participantes para a caracteristica, textura nos testes de marcas e as cegas.

A marca Great Value no quesito textura obteve as mais baixas notas tanto no teste
de marcas quanto no teste as cegas. Ja a marca de fabricante Bauducco, no quesito
textura novamente alcangou, com pequena diferenca, o mais alto valor no teste de marcas
reveladas. Resumindo, a marca de fabricante Bauducco obteve, nesse modo, os valores
mais altos nas trés caracteristicas, qualidade, sabor e textura do que as outras trés marcas
proprias nos testes de marcas reveladas. Mas nos testes as cegas as marcas proprias
Carrefour, Qualita, e Great Value, e a marca de fabricante Bauducco, obtiveram valores
muito semelhantes. O que mostra que a niveis de reforgos utilitarios as marcas proprias e
marcas de fabricante, por possuirem processo de fabricagdo semelhante ao da marca de
fabricante, conforme pesquisa sobre fornecedores de marcas proprias de Rezende (2013)
apresentam caracteristicas funcionais muito semelhantes.

Ao agrupar as trés médias das caracteristicas, qualidade, sabor e textura em
uma Unica média para as marcas proprias (Carrefour, Qualita e Great Value) as marcas
proprias Carrefour e Qualitd alcangaram os maiores valores em médias nos testes as
cegas. Enquanto no teste de marcas, todas as marcas proprias tiveram como resultado
os menores indices, ficando no maximo em torno de (3,65) para a marca Qualita. Desse
modo, no teste de marcas reveladas a marca de fabricante Bauducco com (4,06) foi a mais

escolhida pelos participantes, conforme a Figura 13.
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Figura 13 — Escores da unido das médias de qualidade, sabor e texturas das marcas pesquisadas dos
testes de marcas x testes as cegas.

O resultado da Figura 13 confirma a pesquisa de Oliveira-Castro, Foxall, James,
Pohl, Dias e Chang (2008) ao informar que as marcas com baixo nivel informativo diminuem
a probabilidade de aumento de frequéncia de compra, fato este destacado pelos baixos
indices nos resultados das MCQs das marcas proprias, e consequentemente implicitos nos
resultados dos testes de marcas reveladas.

Apds aplicagdo do “Wilcoxon Signed Rank Test” para verificar a existéncia de
diferenga estatistica significativa entre as médias das marcas representadas por letras
W, X, Y e Z, respectivamente Carrefour, Qualita4, Great Value e Bauducco, entre si nos
testes as cegas nas caracteristicas, qualidade, sabor e textura observou-se que nenhuma
diferencga entre as caracteristicas pesquisadas foi significativa (Tabela 12).

Ao aplicar o “Wilcoxon Signed Rank Test” com o mesmo propoésito de verificar a
existéncia de diferenca estatistica significativa entre as médias das marcas, mas com o
diferencial que as marcas neste ponto eram representadas pelos seus respectivos nomes:
Carrefour, Qualita, Great Value e Bauducco, no teste de marcas observou-se apenas trés
diferencas significativas (Tabela 13).

Desse modo, ao comparar a marca Carrefour com a marca Bauducco no quesito
qualidade, observou-se o resultado de 0,050, o que indica que houve diferenca entre esta
caracteristica nas marcas. A média da marca Carrefour em qualidade foi de 3,55 enquanto
a média da marca Bauducco também para qualidade foi de 4,2. Na comparag¢do da marca
Bauducco com a marca Great Value no quesito qualidade, observou-se o resultado de
0,040, indicando também a existéncia de diferencgas significativas entre elas, com Bauducco
apresentando maior avaliacéo.
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No quesito sabor, a comparagdo das marcas Carrefour e Bauducco apresentou
diferenca estatistica significativa de 0,050. A média da marca Carrefour para sabor foi de
3,2, enquanto a média da marca Bauducco para este quesito foi 4.

A obtencdo de avaliagbes iguais ou mais altas para as marcas proprias no grupo
do teste as cegas e maiores para a marca de fabricante no teste de marcas reveladas
apresentaram sistematicidade. Para avaliar o poder estatistico das diferencas das avaliagdes
de cada cookie com e sem marca foi aplicado o teste Mann Whitney U, separadamente para
cada atributo. As comparagdes das avaliagdes nos testes as cegas indicaram semelhancas
entre todas as comparacdes. Para o cookie Carrefour os valores foram: Qualidade (W =
359, p = 0,149), Sabor (W = 349,5, p = 0,091) e Textura (W = 351,1, p = 0,100). Para o
cookie Qualita as comparagbes geraram: Qualidade (W = 403, p = 0,832), Sabor (W =
367,5, p = 0,238) e Textura (W = 382,5, p = 0,445). Para o cookie Great Value: Qualidade
(W =400,5, p = 0,800), Sabor (W = 395, p = 0,685) e Textura (W = 389, p = 0,568). Para a
marca propria, Bauducco: Qualidade (W = 459, p = 0,164), Sabor (W = 444,5, p =0,335) e
Textura (W = 415, p = 0,897).

No geral, as avaliagbes das marcas préprias tenderam a ser sistematicamente mais
baixas que as avaliacdes da marca de fabricante nos testes de marcas reveladas, contudo,
apenas trés avaliagdes: qualidade e sabor entre Bauducco e Carrefour; e qualidade entre
Bauducco e Great Value foram significativas.

Discussao

As informacgdes fundamentais do estudo de VraneSevic e Stan€ec (2003) sdo que os
consumidores néo valorizam produtos baseados exclusivamente em suas caracteristicas
fisicas. No processo de tomada de decisdo de compra, ao escolher uma alternativa, os
consumidores, ja de inicio, percebem a marca como “um sinal de qualidade” e depois outros
critérios de avaliagao (aparéncia fisica e embalagem, preco, reputacdo da rede de varejo).
Silva (2007) completa essa ideia e considera que o consumidor no processo de escolha
de um produto, uma marca é comparada em detrimento de outra o que corrobora com
Vranes$evic e Stancec (2003) ao afirmar que uma marca de produto considerada premium,
de boa qualidade, pode dar valor adicional ao produto, isto €, a marca de um produto tem
um valor de mercado que representa algo adicional como, por exemplo, uma marca pode
representar um status positivo para o consumidor.

O resultado do teste de marcas reveladas mostra que a marca Bauducco apresentou
as médias de qualidade, sabor e textura com os mais altos valores (média de 4 para
valor maximo de 5) demostrando influéncia dos de reforcos informativos e utilitarios,
mostrando essa supremacia também em MCQ e um indice homogéneo de avaliagé@o pelos
participantes, confirmados pelo elevado nivel de percentuais de consumo em relagéo as
marcas proprias. As trés marcas proprias Carrefour, Qualitd e Great Value mostraram no
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teste de marcas reveladas um padrdo mais baixo de avaliagdo, mas superior ao que seria
predito pela MCQ, revelando um dado contrastante ao comparar com 0s baixos niveis de

MCQ e percentuais de consumo.

Os resultados evidenciam um baixo controle discriminativo de estimulos relacionados
as marcas proprias, inferindo baixo indice de reforcos informativos e indicando a ineficacia
das estratégias de marketing utilizadas para expansdo desse modelo de patrocinio de
marcas voltada a oferta de produtos, como de vantagem competitiva no mercado como nas
pesquisas de Oliveira-Castro, Foxall, James, Pohl, Dias e Chang (2008) e, mais recente de
Pedroso (2016). Labeaga, Lado e Matos (2007) e De Wulf e colaboradores (2005), ainda que
em pesquisas com base tedrica diferente desta, afirmaram que a lealdade comportamental
da marca propria esta na base do patriménio da marca porque a participacdo em testar uma
marca é maior em categorias com baixo risco percebido pelo consumidor, podendo assim
inferir que lealdade a marca esté associada ao indice informativo da empresa que gerencia

a marca propria.

Desse modo, nota-se que o comportamento do consumidor pode estar sob o
controle de reforgos informativos ou de utilitarios e ainda de ambos (Foxall, 1998). Nesta
pesquisa, esses reforcos foram analisados separadamente. Os reforgos utilitarios foram
considerados nos testes as cegas e os reforgcos utilitarios e informativos, nos testes de
marcas reveladas. Nos testes de marcas reveladas, os reforcos informativos e utilitarios
foram relevantes no processo de escolha dos produtos de marcas de fabricantes, o que
corrobora com Pohjanheimo e Sandell (2009) que comentaram que as informagdes do
produto como nome do fabricante, a marca, o sabor e a imagem do pacote comercial
tiveram efeitos positivos e significativos nas pontuacdes hedbnicas das médias dos iogurtes
finlandeses e um pequeno efeito positivo nas pontuagdes sobre a preferéncia de gosto do
iogurte checo. Labeaga, Lado e Matos (2007) sugerem para maior envolvimento da marca
prépria com os consumidores, que se deve usar a estratégia de distribuicdo de amostras
gratis, estabelecendo estimulos discriminativos de espaco (cenario) e tempo (histérico de
aprendizagem) na probabilidade de SR futuras.

Os resultados desta pesquisa apresentam reflexo como os alcangados por Oliveira-
Castro, Foxall e Wells (2010) ao comentar que os consumidores aumentam a quantidade que
gastam para obter um nivel mais alto de reforco utilitario, isto é, para obter uma formulagcéo
de produto mais sofisticado. Essa estratégia pode ser testemunhada na frequente e forte
tendéncia do mercado em apresentar uma ampla gama de formula¢des de produtos
alimentares. O nivel de reforco informativo das marcas mostrou efeitos significativos, mas
pequenos, sobre a quantidade de gasto, corroborando com Foxall (1990, 1998) quando
assegura que efeitos de reforco informativo ndo sdo comuns em produtos alimentares
rotineiros.

Ejye Omar (1994) mostrou em seu experimento, como as marcas proprias foram
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posicionadas psicologicamente abaixo das marcas de fabricante em muitos niveis de
escalas. O mesmo foi identificado nesta pesquisa porque as marcas proprias foram
identificadas e/ou vistas como inferiores a da marca de fabricante, confirmado pelo nivel
da MCQ, percentual de consumo e no teste de marcas reveladas. Mas as marcas préprias
foram relatadas como sendo particularmente quase idénticas a marca de fabricante no
teste as cegas, salientando os efeitos dos reforcos utilitarios.

Entretanto, a concluséo basica ao teste as cegas néo indicou diferencgas significativas
entre a marca de fabricante e marcas proprias. Assim, as marcas poderiam ser facilmente
substituidas pelas outras. Os resultados apontaram que as trés marcas proprias (Carrefour,
Qualita e Great Value) mostraram valores levemente mais altos no teste as cegas do que
no teste de marcas reveladas e semelhantes aos da marca Bauducco. O resultado do
teste “Wilcoxon Signed Rank Test” mostrou que ndo houve nenhuma diferenca estatistica
significativa entre as médias das marcas Carrefour, Qualita, Great Value e Bauducco para
as caracteristicas pesquisadas, qualidade, sabor e textura quando foram identificadas.

Desse modo, como na pesquisa de Ejye Omar (1994) testados por apenas alguns
dos consumidores, em dimensdes do comportamento, distinguiram marcas de fabricante e
marcas proprias em altos niveis de escalas e com percentuais racionalmente significativos
nas diferencas de prova/experimentagdo sobre os dois tipos de marcas. Os resultados sdo
compativeis com uma crenga comum de que os produtos de marca prépria podem oferecer
a mesma qualidade ou mesmo melhor que as marcas de fabricante, mas a um preco mais
baixo.

Ao verificar a existéncia de diferenca estatistica significativa entre si, das médias
das marcas Carrefour, Qualita, Great Value e Bauducco no teste de marcas reveladas, os
dados indicam controles discriminativos presentes no cenario de compra que ao mesmo
tempo podem aumentar o valor reforcador das marcas de fabricante e reduzir o valor
reforcador das marcas proprias. Em conjunto, esses dados e os do Estudo 1 apontam
para a possibilidade de que baixos niveis de conhecimento e qualidade associados a baixa
frequéncia de consumo podem dificultar o controle por propriedades funcionais/utilitarias
das marcas préprias. No proximo estudo, analisa-se a relagdo entre a forga de reforgos
informativos mensurados pela MCQ e valor de equivaléncia de precgos entre os produtos de
marcas de fabricantes e marcas proprias.

ESTUDO . 3: ANALISE DAS RELA(;()ES ENTRE MCQ E VALOR DE
EQUIVALENCIA DE PRECO DOS PRODUTOS DE MARCAS PROPRIAS E
MARCAS DE FABRICANTE

Mazur (1987) desenvolveu uma metodologia de estudo do comportamento de
escolha com duas alternativas, diferentes atrasos e magnitudes, que permite que se estime
o atraso na alternativa ajustada com o qual o sujeito € indiferente as duas alternativas, isto é,

distribui igualmente suas respostas entre elas. Mais tarde, Rachlin, Raineri e Cross (1991)
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incorporaram ao estudo do comportamento de escolha situagdes que envolvem atraso ou
probabilidade, que os participantes eram confrontados com diversas escolhas entre uma
quantia de dinheiro maior a ser recebida com um atraso ou provavel, e quantias menores
a serem recebidas imediatamente ou com certeza que eram aumentadas e diminuidas em
sucessivas tentativas. Esse método permite estimar valores das quantias imediatas que

seriam equivalentes para os sujeitos a quantia maior provavel/atrasada.

Os resultados de Mazur (1987) e Rachlin, Raineri e Cross (1991) foram compativeis
com a Lei da Igualacdo (Herrnstein, 1970), e descrevem a perda de valor de quantias
atrasadas ou provaveis, descrita por modelos hiperbélicos (Rachlin, Raineri & Cross,
1991) e no modelo poténcia (Coelho, Hanna & Todorov, 2003). Na relagdo de escolha, o
comportamento (recurso disponivel) € alocado (em troca de) em algum evento reforgador.
Em uma relag¢éo de troca, um determinado produto pode ser alocado em uma fonte que da
acesso a um reforcador a uma frequéncia X ou em uma segunda fonte com um reforgcador
a uma frequéncia Y, nas cléssicas situagbes de escolha (Rachlin, 1989). Desse modo, o
comportamento, em relagdes de troca, dois ou mais produtos (ou refor¢os) podem interagir
de diferentes formas, pois no sentido econdmico podem-se considerar estes produtos como

substitutos ou até mesmo complementares.

Em contextos complexos, a Andlise do Comportamento busca compreender como
0 consumidor aloca seu comportamento dentre diferentes produtos, considerando que
0 consumo (ou a escolha) ocorre entre produtos de diferentes demandas ou marcas,
lembrando que para Silva (2007) uma marca é comprada em detrimento de outra. Silva
(2007) analisou situagdes em que o pre¢o de uma marca menos preferida a um determinado
individuo, seria indiferente entre o produto desta marca e 0 mesmo produto de uma marca
mais preferida. O método de mensuragao usado por Silva (2007), deriva dos estudos sobre
desconto pelo atraso ou probabilistico que pode ser tomado como valor de equivaléncia
ou de indiferenca entre marcas, ou seja, quando o preco do produto com a marca menos

preferida esta abaixo dessa medida, essa marca seria entdo comprada.

A partir de Silva (2007), esta pesquisa expande a fungédo de desconto para fungéo
de MCQ da marca de fabricante versus marca prépria em relagdo ao seu preco como
medida para avaliar a diferenciacdo do efeito dos reforgos informativos descritos em niveis
estabelecidos de marcas do fabricante em relagédo as marcas préprias, assim propde-se a
seguinte equacao.

na qual E é preco da equivaléncia entre marca do fabricante e marca prépria e F,
o prego da marca do fabricante; b corresponde a sensibilidade da MCQ da marca propria
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(MCQ,) em relagdo @ MCQ da marca do fabricante (MCQ,) e a relacionaria-se a uma

constante de preferéncia pela marca (uma medida de viés).

O objetivo deste estudo é identificar o valor de equivaléncia dos produtos marcas
proprias e marcas de fabricante em comparagéao aos produtos de uma marca de fabricante
lider de mercado de alto preco e nivel de reforgo informativo. Com esse experimento,
analisou-se o nivel de relagdo entre a MCQ dessa marca de fabricante lider, e seu prego a
MCQ e preco das marcas préprias e outras marcas de fabricante de menor MCQ, portanto
este estudo deriva da relagé@o entre preco e MCQ de marcas proprias, avaliando o poder
descritivo da Equacéo 4.

Participantes

Para tarefa experimental de valor de equivaléncia de precos dos produtos de marcas
proprias e marcas de fabricante tomaram parte 40 participantes, sendo 10 participantes do
sexo masculino e 30 do sexo feminino, apresentando assim, 75% dos participantes do sexo
feminino e 25% do sexo masculino. Os participantes sé@o alunos de cursos de graduagéo de
uma universidade de Goias, sendo 47,5% dos participantes alunos do Curso de Psicologia,
40% do Curso de Fonoaudiologia e 12,5% dos alunos do Curso de Ciéncias Aeronauticas.
Aos 40 participantes também foi aplicado um questionario para coletar medidas de
conhecimento e qualidade das marcas pesquisadas, usando o modelo do Estudo 1.
Cenario

No laboratério de informatica, houve um total de 40 sessbes (uma para cada
participante) para aplicacdo da tarefa experimental de equivaléncia de pregos, um
questionario para coleta das medidas de conhecimento e qualidade e o Termo de
Consentimento Livre e Esclarecido (TCLE) para assinatura. Os alunos foram acomodados
em cada um dos 10 cubiculos do laboratério, que contavam com uma cadeira e uma
mesa para apoio a um computador desktop. O ambiente era aclimatizado e iluminado

artificialmente.

Instrumentos, Materiais e Equipamentos

Os participantes assinaram o Termo de Consentimento Livre e Esclarecido (TCLE) e
registraram as medidas de conhecimento e qualidade no mesmo modelo de protocolo que
foi utilizado no Estudo 1 (Apéndice A). Nos computadores Pentium IV com tela sensivel
ao toque foi previamente instalado o App Comportamento do Consumidor, elaborado
especialmente para esta tarefa experimental.

Procedimento

Na primeira fase desse estudo, cada aluno ao ser encaminhado para o cubiculo
do laboratério, recebia uma caneta e o protocolo em papel para registro das medidas

Metodologia cientifica da pesquisa m



de conhecimento e qualidade, com o mesmo modelo usado no Estudo 1, e o Termo de
Consentimento Livre e Esclarecido (TCLE) para assinatura.

ApOs a fase de registros das medidas de conhecimento e qualidade, iniciou-se a
tarefa experimental de equivaléncia de precos, na qual os participantes foram confrontados
com escolhas entre duas alternativas de marcas: produtos de marcas proprias e marcas de
fabricante. Os precgos dos produtos de trés marcas proprias e duas marcas de fabricantes
aumentaram ou reduziram conforme a escolha, enquanto os pregos dos produtos base
(marcas de fabricante de alto preco e nivel de refor¢o informativo) permaneceram fixos
em um valor préximo a média obtida no Estudo 1. Essas escolhas foram realizadas
separadamente com cada uma das marcas para os trés produtos (Desengordurante,
Lasanha e Cookie) até que se encontraram os precos de equivaléncia dos produtos de
marcas préprias e marcas de fabricantes em relacdo aos pregos estabelecidos para as
marcas de fabricante lider de mercado. Nessa fase, a tarefa experimental foi realizada

individualmente com auxilio do aplicativo apresentado na tela de um desktop.

No inicio, foi apresentado na tela do computador o formulario de cadastramento, que
foi preenchido pelo pesquisador (Figura 14). Em seguida apresentou-se a introducéo do
experimento com as instru¢des para realizar o experimento (Figura 15).

Figura 14 — Primeira tela do App Comportamento do Consumidor desenvolvido para tarefa
experimental.
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Comportamento do Consumidor

Vocé estd participando de uma pesquisa sobre escolha de 1rés tipos de produtos: cookies, lasanha e desengordurante de diferentes marcas.
Sua tarefa serd clicar com a seta do mouse no texto apresentado na parte central da tela onde esta informado COMECAR. A sequir surgira
uma tela na qual vocé devera preencher o Formulario de Cadastramento com todas as informagdes solicitadas. Apos preenchimento do
Formulario de Cadastramento aparecerao fotos de duas marcas de cookies lado a lado. O preco de cada pacote de cookies sera mostrado
logo abaixo da foto do pacote de cookie. Viocé devera clicar sobre a foto do pacote que vocé prefere comprar em cada conjunto de precos.
0 preco da marca de cookie a esquerda da tela ficard sempre fixo. Enquanto o prego da outra marca de cookie a direita mudara apds cada
vez que vocé clicar sobre uma das fotos. Quando vocé tocar sobre a foto da marca de um cookie havera um intervalo e a tela do
computador ficara com um fundo prefo. Depois os pacotes de cookies voltam a aparecer novamente, com o preco do pacote de cookie a
direita da tela modificada e vocé deve tocar novamente sobre a foto do pacole que vocé prefere comprar com esse novo conjunio de pregos.
Depois de algumas escolhas entre as duas marcas de cookies, a tela do computador ficara branca e iniciara um novo conjunto de escolhas
com a froca da marca de cookies a esquerda da tela e vocé deveré realizar a mesma tarefa descrita a acima. Quando a pesquisa das
marcas de cookies a direita tela finalizar com todas as diferentes marcas de cookies a esquerda a tela ficara preta e surgira uma mensagem
informando que a pesquisa prosseguird com os outros produtos: desengordurante e lasanha de diferentes marcas seguindo 05 mesmos
procedimentos realizados com as marcas de cookies. Caso tenha alguma divida, leia novamente as instrucbes. Quando o experimento
terminar, vocé sera informado. Desde ja agradecemos sua colaboracéo.

Clique aqui botao abaixo para comegar!

Comegar

Figura 15 — Introdugéo do experimento no App Comportamento do Consumidor desenvolvido para
tarefa experimental.

Posteriormente a leitura das instrugdes pelo participante e o click em “comecar”,
aparecia na tela o seguinte lembrete (Figura 16):

Para iniciar nosso experimento vamos avaliar as marcas do cookies

de baunilha com gotas de chocolate

Figura 16 — 1° lembrete do experimento no App Comportamento do Consumidor desenvolvido para
tarefa experimental.

Em seguida, o experimentador acompanhou a primeira opc¢ao de escolha entre duas
marcas de cookie de baunilha com gotas de chocolate que foi apresentada lado a lado
na tela do computador com seus precos iguais tanto para marca de fabricante lider de
mercado quanto para uma das outras cinco marcas que fizeram parte do experimento, a
saber: trés de marcas proprias (Carrefour, Qualita e Great Vale), uma marca de fabricante
com MCQ semelhante a da marca lider e o de outra marca de fabricante com menor MCQ,
logo abaixo de cada foto (Figura 17).
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Figura 17 — 12 opgéo de escolha dos cookies no App Comportamento do Consumidor desenvolvido
para tarefa experimental.

Atarefa do participante consistia em escolher uma das op¢des tocando na tela sobre
a foto de uma das marcas apresentadas, de acordo com a preferéncia. Em cada tentativa
de escolha, o prego da marca lider mantinha inalterado e o da outra marca apresentava um
aumento de 5% no prego se o participante clicasse na foto da marca lider e uma redugéo
de 5% no preco se ele clicasse na outra marca da tela. Apés 1 segundo, reapareciam as
fotos das mesmas marcas de cookies para uma nova tentativa, com o preco do cookie ja
ajustado e o participante deveria realizar uma nova escolha. Esse processo se repetia com
aumentos ou redugéo de 5% no precgo até atingir o valor de equivaléncia entre o preco da
marca base e a outra marca. Ao atingir esse valor de equivaléncia, da marca era iniciado o
procedimento de escolha com uma nova op¢édo de marca (Figura 18).

Esse procedimento foi realizado com os outros dois produtos pesquisados,
desengordurante e lasanha bolonhesa (Figura 19 e 20). Cada participante realizou suas
escolhas com todas as marcas de um produto, para em seguida realizar as escolhas de
outro produto conforme lembretes da Figura 21.
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Figura 18 — 22 opgédo de escolha dos cookies no App Comportamento do Consumidor desenvolvido
para tarefa experimental.

Todas as escolhas foram realizadas em sessdo Unica, com duracdo de
aproximadamente 20 minutos.

Figura 19 — 12 opgéo de escolha dos desengordurantes no App Comportamento do Consumidor
desenvolvido para tarefa experimental.

Metodologia cientifica da pesquisa m



Figura 20 — 12 opc¢éo de escolha das lasanhas no App Comportamento do Consumidor desenvolvido
para tarefa experimental.

Finalmente vamos avaliar as marcas de lasanhas

Figura 21 — Lembretes que orientaram o participante no experimento do App Comportamento do
Consumidor desenvolvido para tarefa experimental.

No término do experimento uma mensagem final orientava o participante a chamar

0 pesquisado para finalizar o processo (Figura 22).

Fim do experimento, chame o pesquisador!

Figura 22 — Mensagem final do experimento no App Comportamento do Consumidor desenvolvido para
tarefa experimental.

Resultados

Com o resultado do Estudo 1 desta pesquisa, obteve-se a Média de Qualidade e
Conhecimento (MCQ) de todas as marcas dos produtos pesquisados (desengordurante,
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lasanha bolonhesa e cookies de baunilha com gotas de chocolate). Esses resultados
foram base de informagéo para desenvolvimento do App denominado Comportamento do
Consumidor. Com o App realizou-se o experimento sobre equivaléncia dos pregcos dos
produtos de marcas proprias em relagéo aos produtos de marcas de fabricante de alto nivel
de reforcos informativos e outros produtos de marcas de fabricantes de MCQ semelhante
aos das marcas lideres e de outras marcas de fabricantes com menor valor de MCQ.

Na primeira fase dessa tarefa experimental os participantes valoraram e registraram
0 quanto os produtos das marcas expostas (no mesmo modelo de protocolo usado no
Estudo 1), as marcas e produtos eram conhecidas e o quanto eram percebidas suas
qualidades. E dentre esses produtos, quais produtos eles haviam consumido. Na Tabela
14 apresentam-se apenas o0s resultados das respostas que os participantes do Estudo 3
indicaram para os produtos das marcas que foram usadas no App desenvolvido para o

experimento.

Médias de Conhecimento, Qualidade e MCQ de Desengordurantes, Lasanha bolonhesa e
Cookies de baunilha

XC XQ MCQ

£ Carrefour 1,38 1,30 1,34
©
_§ Marca propria Great Value 0,48 0,75 0,61
‘g Qualita 1,30 1,28 1,29
g Mr. Masculo 2,43 2,28 2,35
) Marca de :
[a] fabricante Veja 2,98 2,90 2,94

Brilhante 2,23 2,30 2,26
b Great Value 0,43 0,78 0,60
-qg, Marca propria Carrefour 1,78 1,63 1,70
o s
g Qualita 1,68 1,53 1,60
S Massaleve 0,70 1,10 0,90
< Marca de .
§ fabricante Sadia 3,00 2,73 2,86
- Seara 2,88 2,65 2,76
© Great Value 0,58 0,73 0,65
% Marca propria Qualita 1,45 1,25 1,35
S Carrefour 1,50 1,45 1,48
3 Bauducco 2,73 2,68 2,70
Q
% Marca de Marilan 1,48 1,563 1,50
o fabricante
o Toddy 2,97 2,83 2,88

Tabela 14 — Médias de conhecimento e de qualidade, e MCQ das marcas no Estudo 3

A Tabela 14 revelou que as marcas de fabricante de desengordurante e lasanha
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bolonhesa mantiveram com maior nivel de MCQ em relagéo as outras marcas, e como no
Estudo 1, os dados apontaram a marca do desengordurante Veja com (2,94) e a marca da
lasanha Sadia com (2,86). No desengordurante, as marcas préprias Carrefour com MCQ
de (1,34) e Qualitd com (1,29). J& nos cookies de baunilha com gotas de chocolate, as
marcas proprias Carrefour com MCQ de (1,48) e Qualithd com (1,35) apresentaram médias
baixas semelhantes. No desengordurante da Great Value tiveram MCQ (0,61), dado este
repetido nos outros dois produtos da marca, lasanha Great Value com (0,60) e cookies de
baunilha com gotas de chocolate Great Value com (0,65). Na lasanha bolonhesa, Carrefour
com MCQ de (1,70) e Qualita com (1,60) obtiveram niveis superiores a marca de fabricante
Massaleve (0,90). Na marca de fabricante de cookies de baunilha com gotas de chocolate
houve inversdo de posicdo entre as marcas comparadas ao Estudo 1, e a marca Toddy
com MCQ de (2,88) superou Bauducco com (2,70), embora no Estudo 1 elas tenham obtido
niveis da MCQ semelhantes.

Os alunos revelaram no App uma renda familiar de R$ 4.732,33 e o padrdo de suas
compras rotineiras em supermercados. Os maiores percentuais encontrados apontaram
que 32% dos participantes realizam suas comparas rotineiras mensalmente, 70% deles
fizeram sua ultima compra na semana anterior a data da coleta dos dados e que 25% desta
compra aconteceu no supermercado Tatico (Tabela 15).

Atividades de compras rotineiras em
hiper/supermercados

Percentuais de

Opcoes disponiveis no App preferéncias

Diariamente 12,5 %
Semanalmente 50 %
Mensalmente 32,5 %
Frequéncia de compras A cada 2 meses 2.5 %
A cada 3 meses 2,5%
Hoje 5%
Ontem 7,5 %
Semana passada 70 %
Hé& 15 dias atras 7,5 %
Data da ultima compra Ha 1 més 7,5 %
H& 2 meses 0%
H&a 3 meses 2,5%
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Carrefour 17,5 %

Walmart 0%
Extra 7.5%
P&o de Aglcar 5%
Supermercado que compra Bretas 15 %
Leve 15 %
Tatico 259
Moreira 5%
Pré Brazilian 10 %
Atende bem 0%

Tabela 15 — Informagdes de compras rotineiras dos participantes do experimento equivaléncia de prego

Como informado anteriormente, os participantes foram indagados sobre quais marcas
eles ja haviam consumido. E importante ressaltar que os participantes puderam escolher
mais de uma marca consumida. Na Tabela 16, apresenta-se o resultado do percentual
de consumo de cookies de baunilha com gotas de chocolate, desengordurante e lasanha
bolonhesa. As marcas de fabricantes dos trés produtos pesquisados se destacaram com
0s mais altos percentuais de consumo, Toddy (92,5%) e Bauducco (80%); Veja (92,50%);
e Sadia e Seara com (87,5 %).

% de consumo dos produtos

Produtos Marcas % de Consumo
Carrefour 15,00%
Marcas proprias Great Value 0,00%
Qualita 12,50%
Desengordurantes Mr. Musculo 45,00%
Brilhante 55,00%
Great Value 0,00%
Marcas proprias Carrefour 17,50%
Qualita 30,00%
Lasanhas bolonhesas Marcas de Massa.leve 2,50%
fabricantes Sadia 87,50%
Seara 87,50%
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Great Value 2,50%

Marcas proéprias Qualita 12,50%

i i Carrefour 20,00%
Cookies de baunilha com

gotas de chocolate Bauducco 80,00%

Marcas de Marilan 30,00%

fabricantes
Toddy 92,50%

Tabela 16 — Percentuais de consumo das marcas dos produtos pelos participantes do Estudo 3

A marca de fabricante Toddy (92,5%) apresentou maior porcentagem de consumo
que a marca Bauducco (80%), diferentemente do Estudo 1. O cookie da marca Toddy &
vendido na cantina da universidade pesquisada, o que pode ter interferido na opg¢ao de
consumo. As marcas préprias dos produtos cookies e desengordurante, respectivamente
Carrefour (20% e 15%) e Qualita (12,5% nos dois produtos) e a Great Value com apenas
(2,5% e 0%) apresentaram os menores percentuais de consumo. Nas lasanhas, as marcas
préprias Carrefour (17,5%) e Qualita (30%) ocuparam a posicao intermediaria, apontando
a marca Great Value com nenhum consumo e a marca de fabricante Massaleve com um
baixo consumo (2,5%).

Os resultados dos dados de consumo dos cookies de baunilha com gotas de
chocolate, desengordurante e lasanha bolonhesa dos participantes do Estudo 3 mostraram
uma correlagéo entre MCQ e o percentual de consumo, em que as marcas proprias nao
foram valoradas em posi¢des de preferéncias, assim como no Estudo 1.

Observou-se que quando a MCQ das marcas apresenta um nivel alto de
conhecimento e qualidade percebida, o0 consumo dos cookies aumenta. Observou-se que
ha uma correlagé@o positiva entre o nivel de MCQ e o percentual de consumo das marcas
pesquisadas. Os dados da Figura 23 expressam um coeficiente de correlagdo positiva

entre MCQ e percentual de consumo para as marcas de cookies de r = 0,979.
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Figura 23 — Correlag@o: MCQ e Consumo de cookies de baunilha e gotas de chocolate do Estudo 3.

A Figura 24 apresenta os resultados da correlagdo entre MCQ e consumo de
desengordurante. O coeficiente da correlacdo MCQ e consumo desengordurante é r =
0,963 e representa uma correlacdo alta e positiva. O consumo de desengordurante esta
correlacionado com o nivel de conhecimento e qualidade percebida dessa marca. Os
resultados das duas marcas préprias, Qualita e Carrefour apresentam um baixo consumo
que estéa correlacionado com o baixo nivel de MCQ. A marca propria Great Value, com o
mais baixo nivel de MCQ, ndo apresentou consumo algum, revelando a consequéncia da
correlagé@o de baixa Média de Conhecimento e Qualidade percebida da marca.

Figura 24 — Correlagéo entre MCQ e consumo de desengordurante do Estudo 3.
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O consumo de lasanhas bolonhesas das marcas proprias e marcas dos fabricantes
também apresenta um coeficiente de correlagcdo alto e positiva (r = 0,968) e com trés
grupos distintos (Figura 25). A marca propria Great Value, com o menor indice de MCQ
e nenhum consumo, em seguinte as outras duas marcas proprias Carrefour e Qualita e a
marca do fabricante Massaleve compdem o segundo grupo, em que 0 pouco conhecimento
das marcas e baixa qualidade percebida estdo correlacionados com o baixo consumo. No
outro grupo encontram-se as marcas de fabricante Sadia e Seara com alto nivel de MCQ

e alto consumo.

Figura 25 — Correlagao entre MCQ e consumo de lasanhas bolonhesas do Estudo 3.

A partir das respostas dos quarenta participantes, por meio do App denominado
“Comportamento do Consumidor” & apresentado na Tabela 17 os precos relativos e as
MCQs relativas para o produto cookie. Os precos usados para os célculos foram com base
nos dados obtidos no Estudo 1, com apenas arredondamento nos precos dos produtos
bases, ou seja, as marcas de fabricante lideres de mercado que alcangcaram os niveis de
MCQ mais elevado no Estudo 1 respectivamente, Veja R$10,00, Sadia R$11,00 e Bauducco
R$3,50. Os pregos dos produtos de cada categoria ao iniciar a tarefa foram igualados ao
valor do produto base, ou seja, de cada marca lider de mercado de cada produto, com alto
valor de MCQ e consequentemente, maior valor informativo.

A Tabela 18 apresenta os precos relativos em que F é o preco de uma marca
de fabricante de alto valor de MCQ e P é o prego dos produtos de marcas proprias e
de outros dois produtos de marcas de fabricantes. Uma dessas marcas de fabricante
tem valor de MCQ semelhante a marca lider e a outra marca com menor valor de MCQ
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encontrado entre os cookies. O resultado da relacéo entre MCQ relativa e o preco relativo
dos cookies para cada participante, realizada por meio de regressbes potenciais revelou
que os precos relativos aumentam sistematicamente com aumento nas MCQs para cinco
participantes (Part. 9; Part. 22; Part. 28; Part. 35; e Part. 36). Para os demais participantes
foram observadas variacdes assistematicas ou precos relativos constantes para diferentes
MCQs relativas. Ressalta-se que houve artificio para os valores de MCQs (0,00 para 0,01)

para possibilitar a analise do ajuste da fungédo poténcia de todos os produtos pesquisados.

Participante R? a bmca
Part. 9 0,8875 1,0878 0,1938
Part. 22 0,9316 0,9991 0,3891
Part. 28 0,7896 1,0429 0,0527
Part. 35 0,7953 0,9956 0,0226
Part. 36 0,7123 1,484 0,2652

Tabela 18 — Dados derivados da equivaléncia de pregos relativos & MCQ relativa dos participantes nos
cookies a partir do ajuste da fungéo poténcia
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McQ Preco MCQ Preco MCQ Preco MCQ Preco MCQ Preco MCQ Preco MCQ Preco MCQ Preco MCQ Preco MCQ Preco

Part. 1 Part. 2 Part. 3 Part. 4 Part. 5 Part. 6 Part. 7 Part. 8 Part. 9 Part. 10
Tod/Bau 1,13 0,98 0,90 1,17 0,67 0,88 0,44 0,93 0,67 0,93 0,67 0,93 1,13 1,12 0,67 1,12 0,67 1,07 0,75 1,02
Mar/Bau 0,50 0,59 0,40 0,73 0,67 0,39 0,33 0,64 0,33 0,98 0,33 0,98 0,00 0,83 0,50 0,59 1,00 1,07 0,00 0,93
Car/Bau 0,50 0,93 0,80 0,73 0,33 0,49 0,67 0,88 1,00 1,12 1,00 1,12 0,00 0,93 0,50 0,83 1,00 1,07 0,00 0,93
Qua/Bau 0,38 0,73 0,30 0,08 0,22 0,39 0,22 0,78 0,22 1,07 0,22 1,07 0,38 0,64 0,22 1,12 0,22 0,83 0,38 0,93
Gre/Bau 0,50 1,03 0,40 0,73 0,00 0,23 0,17 0,88 0,33 0,89 0,33 0,89 0,50 0,93 0,17 0,88 0,33 0,83 0,00 0,88
Part. 11 Part. 12 Part. 13 Part. 14 Part. 15 Part. 16 Part. 17 Part. 18 Part. 19 Part. 20
Tod/Bau 0,67 1,02 1,13 1,02 0,67 1,02 0,67 1,17 1,00 1,07 0,60 1,07 0,67 1,02 0,67 1,07 0,67 0,88 0,67 1,42
Mar/Bau 0,83 1,02 1,00 1,02 0,83 0,83 0,67 0,83 0,25 0,93 0,60 0,98 1,00 0,59 0,00 0,88 1,00 0,88 0,67 0,75
Car/Bau 0,67 1,17 1,00 0,98 0,67 0,88 0,33 0,54 0,25 0,98 0,60 1,07 0,67 0,59 0,00 1,02 0,67 0,88 0,83 0,28
Qua/Bau 0,22 0,98 0,38 0,98 0,22 0,88 0,22 0,28 0,33 1,02 0,30 0,98 0,22 0,59 0,22 1,02 0,22 0,88 022 6,73
Gre/Bau 0,67 0,48 1,00 0,49 0,33 0,88 0,00 0,54 0,25 1,07 0,60 0,88 0,00 0,59 0,00 0,98 0,00 0,93 0,17 0,55
Part. 21 Part. 22 Part. 23 Part. 24 Part. 25 Part. 26 Part. 27 Part. 28 Part. 29 Part. 30
Tod/Bau 1,00 0,98 0,67 0,88 0,67 1,02 0,67 0,64 0,73 0,88 0,72 1,17 0,48 0,78 0,72 1,02 0,71 1,47 0,71 1,07
Mar/Bau 2,00 0,98 0,67 0,89 1,00 0,83 0,33 0,64 0,72 0,78 0,18 0,88 0,00 0,59 0,54 1,02 0,71 0,49 0,89 0,78
Car/Bau 1,00 0,98 1,00 0,98 0,83 0,88 0,83 0,64 0,36 0,74 0,36 0,88 0,00 0,93 0,36 0,98 0,53 0,49 0,36 0,83
Qua/Bau 0,50 1,02 0,22 0,59 0,22 0,88 0,22 0,64 0,24 0,59 0,72 0,18 0,24 0,93 0,24 0,98 0,24 0,54 024 0,73
Gre/Bau 1,00 0,79 0,33 0,59 0,33 0,88 0,33 0,64 0,00 1,13 0,00 0,73 0,00 0,88 0,36 0,98 0,36 0,49 0,53 0,69
Part. 31 Part. 32 Part. 33 Part. 34 Part. 35 Part. 36 Part. 37 Part. 38 Part. 39 Part. 40
Tod/Bau 0,71 1,02 0,71 1,02 0,70 1,70 0,47 1,07 0,70 0,98 0,70 1,12 0,69 1,12 0,69 1,32 0,69 1,02 0,46 0,93
Mar/Bau 0,89 0,83 0,71 0,88 1,06 0,03 0,35 0,03 0,00 0,88 0,35 0,98 0,70 0,93 0,17 0,83 0,00 0,59 0,00 0,93
Car/Bau 1,06 0,88 0,53 0,88 0,71 0,03 0,88 0,03 0,00 0,88 0,18 1,51 0,35 0,78 1,05 0,78 0,00 0,88 0,177 0,93
Qua/Bau 0,24 0,83 0,24 0,88 0,23 0,03 0,23 0,03 0,23 0,98 0,23 0,98 0,23 0,78 0,23 1,27 0,23 0,64 023 093
Gre/Bau 0,00 0,88 0,53 0,88 0,00 0,03 0,35 1,34 0,00 0,93 0,00 0,39 0,00 0,78 0,35 0,83 0,00 0,93 0,00 1,07

Tabela 17 — Valores de Equivaléncia entre MCQ relativo e Preco relativo de cookies de uma marca de alto valor de MCQ e outras marcas
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Para os cinco participantes, do produto cookies que apresentaram aumento
nos precos relativos com aumento nas MCQs relativas na fungéo poténcia [equacdo
4 observou-se ajuste significativo para os seguintes dados,
considerando R?> 0,67 (p < 0,05). Esses dados indicam R? que variaram de 0,71 a 0,93,
com sensibilidade de 0,02 a 0,38, com auséncia de viés para quatro participantes, exceto
quanto ao Part. 36 que obteve a = 1,484 (em a = 1,10 a 0,90 ndo ha viés).

Os dados da Média e Mediana do grupo dos participantes em correlagcdo aos
precos relativos e MCQs relativas dos cookies apresentam R2=0,1939 e R?= 0,1352,
respectivamente, indicando que para o grupo ndo ha variagcdo entre aumento relativo de
MCQ e aumento relativo de precgo (Figura 26).

. Mediana
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RS 10
RS 1,20 -
¢ +
RS0%0
P ts0% - ¢ p o —“—F
d % J
E [
RSO0 - E 50 = 09435,0057
¢ y= 094920412 4 Preco ¢ 4 . # Preco
0 R?=0,1939 ; 0rs Kol
c RS 0,30 ' —Poténcia Preco) R50% —Poténcia [Prego)
RSO0 : : : : . RSO0 - - - - -
1000 0, 00 0B 1W 00 00 Ay 0®  0X 10

Figura 26 —Média e Mediana da correcao preco relativo e MCQ relativa dos cookies.

Os dados obtidos a partir da tarefa experimental dos participantes com o produto
desengordurante revelaram que os pregos relativos aumentam ordenadamente com
aumento nos valores das MCQs relativas para dois participantes (Part. 4; Part. 8). Ja os
resultados dos outros participantes apresentaram variacdes assistematicas com os precos
relativos para diferentes MCQs relativas, como mostra a Tabela 19.

ATabela 20 apresenta por meio da funcao poténcia (Equacgéo 4) ajustes significativos
dos dados dos participantes, em relacdo a desengordurantes que exibiram aumentos nos
precos relativos devidos a aumentos. Os R? dos dados dos dois participantes foram de 0,94
e 0,83, com sensibilidades medianas (0,38 e 0,56).
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Participante R? A buca
Part. 4 0,9441 1,0296 0,3832
Part. 8 0,8374 1,09 0,5582

Tabela 20 — Dados de equivaléncia de precos relativos as MCQs relativas dos participantes dos
desengordurantes de acordo com a fun¢do poténcia

Os dados da Média e Mediana do grupo do produto desengordurante apresentam
baixa descricdo da relacdo dos precos relativos e MCQs relativas dos cookies com R?
= 0,0657 e R2= 0,2848, respectivamente, indicando que ndo ha variagdo entre aumento
relativo de MCQ e aumento relativo de preco (Figura 27).

RS120 Média Mediana
R51,20

RS 100 e + y = 0,90455297 RS 100 y= 0,9009x00427

RS0 — R*=0,0857 J * R=0,2848
P Q’ P Rsom —3
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£ 0% E RSO0
: ¢ 4 PRECO
0 Rsp4 + PRECO RS040

—— Poténcia [PRECO) —Poténcia (PRECO)
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00 02 0¥ 0R 0 1 0.0 0% 1,00
McQ MCQ

Figura 27 — Média e Mediana da correlagéo preco relativo e MCQ relativa dos desengordurantes.
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Bri/Vej
MrM/Vej
Car/Vej
Qua/Vej
Gre/Vej

Bri/Vej
MrM/Vej
Car/Vej
Qua/Vej
Gre/Vej

Bri/Vej
MrM/Vej
Car/Vej
Qua/Vej
Gre/Vej

Bri/Vej
MrM/Vej
Car/Vej
Qua/Vej
Gre/Vej

MmcaQ McaQ I Mca I McQ I I McQ mca I McQ
Part. 1 Part. 2 Part. 3 Part. 4 Part. 6 Part. 7 Part. 8 Part. 9 Part. 10
0,67 0,80 1,00 0,83 1,00 0,67 0,17 1,00 0,33
0,67 1,00 1,00 0,83 0,83 0,50 1,00 1,00 0,67
0,33 0,60 0,33 0,50 0,50 0,33 0,50 1,00 0,00
0,67 0,80 0,33 0,50 0,50 0,33 0,50 0,17 0,83
0,00 0,40 0,01 0,17 0,50 0,00 0,17 0,67 0,00
Part. Part. 12 Part. 13 Part. 14 Part. 16 Part. Part. 18 Part. 19 Part. 20
0,67 1,00 0,83 0,83 2,00 1,00 0,67 1,00 0,67
1,00 1,00 0,33 0,83 1,00 0,83 0,00 0,83 1,00
0,67 1,00 0,83 0,33 1,67 0,83 0,00 0,67 0,83
0,50 0,67 0,67 0,50 1,67 1,00 0,00 0,67 0,00
0,67 0,33 0,50 0,00 1,00 0,33 0,00 0,01 0,17
Part. Part. Part. 23 Part. 24 Part. 26 Part. Part. 28 Part. 29 Part. 30
1,00 1,00 0,80 1,00 0,83 0,50 1,00 1,00 0,83
0,83 1,00 1,20 1,00 1,00 1,00 0,83 0,67 0,83
0,17 0,50 0,80 0,00 0,50 0,00 0,00 0,50 0,33
1,00 0,50 0,60 0,00 0,01 0,00 0,17 0,83 0,50
0,33 0,33 1,20 0,00 0,01 0,01 0,00 0,50 0,17 0,50
Part. Part. Part. Part. 34 Part. Part. Part. Part. 38 Part. 39 Part. 40
0,33 0,83 0,33 0,67 0,00 0,50 0,50 1,00 0,67 0,67
1,00 0,67 0,67 1,00 0,00 0,50 1,00 0,83 1,00 0,33
0,83 0,33 0,50 0,67 0,67 0,33 0,50 0,83 0,67 0,00
0,67 0,33 0,00 0,33 0,00 0,00 0,50 0,33 0,67 0,17
0,00 0,33 0,00 0,33 0,00 0,00 1,00 0,17 1,00 0,00

Tabela 19 — Valores de Equivaléncia entre MCQ relativo e Preco relativo de desengordurantes de uma marca de alto valor de MCQ e outras marcas
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Na Tabela 21 sdo apresentados os precos relativos e as MCQs relativas para
0 produto lasanha, obtidos a partir das respostas dos participantes no experimento de
equivaléncia de precos. Para trés participantes (Part. 17; Part. 29; e Part. 32) os precos
relativos aumentaram sistematicamente com aumento nas MCQs relativas. Para os demais
participantes foram observadas variagbes assistematicas ou precos relativos constantes
para diferentes MCQs relativas.

Para os participantes de lasanha que revelaram aumento nos precos relativos com
aumento nas MCQs relativas na fungdo poténcia, apresentou-se ajuste significativo para
os seguintes dados, conforme Tabela 22. Os valores de R? da fungéo poténcia para esses
participantes foram de 0,73, 0,95 e 0,96, com um viés a favor da marca propria para o Part.
17 (a = 0,8866).

Participante R? a bmca
Part. 17 0,9535 0,8866 0,7115
Part. 29 0,9663 1,3598 1,0638
Part. 32 0,7332 1,0023 0,0847

Tabela 22 — Dados equivaléncia de precos relativos a MCQ relativa dos participantes de lasanha
acordo com a fungéo poténcia

Rz significativo com 5 pontos > 0,67.

Os dados da Média e Mediana do grupo do produto lasanha apresentam correlagdo
aos precos relativos e MCQs relativas com R2=0,5765 e R2= 0,2531, respectivamente,
indicando que nao ha variacdo entre aumento relativo de MCQ e aumento relativo de prego
(Figura 28).

I . .
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Figura 28 — Média e Mediana da correlagdo preco relativo e MCQ relativa das lasanhas.
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Discussao

Os dados de MCQ calculados no Estudo 3 reforcam os achados de Foxall (1998) e
Oliveira-Castro e Foxall (2005) ao mostrar que a maioria dos consumidores pratica compra
de multimarcas escolhendo, aparentemente, de forma variavel a partir de um pequeno
“repertorio” de trés ou quatro marcas em uma determinada categoria de produto e s&o
em sua maioria formada por marcas pertencentes ao mesmo nivel de reforcos utilitarios e
informativos. As marcas de maiores MCQs podem ser percebidas de forma funcionalmente
semelhante e, por conseguinte, podem ser substituiveis, inclusive as marcas com baixas
MCQs que podem ser vistas como maior probabilidade de punigédo. As marcas de fabricante
mantiveram o maior nivel de MCQ, ou seja, maior valor informativo em relagdo as outras
marcas, como no Estudo 1. As marcas proprias Carrefour e Qualita apresentaram também
posicdes inferiores semelhantes ao Estudo 1, e ainda, teve na marca propria Great Value
menor MCQ nos trés produtos pesquisados. Esses achados também corroboram com as
pesquisas de Oliveira-Castro (2003), Oliveira-Castro, Foxall, James, Pohl, Dias e Chang
(2008) e Oliveira-Castro, Pohl, & Dias (2006) ao concluirem que marcas com maior valor
informativo aumentam a probabilidade de frequéncia de compra e assim podem trazer
maior competitividade para a empresa.

Ehrenberg e Goodhardt (1977) e, anos depois, Oliveira-Castro e Foxall (2005)
comentam que ao se comparar as marcas entre si, as concorrentes diferem principalmente
no numero de compradores que tém, e ndo, em quao leal seus compradores sdo. Em vista
disso, marcas com menor fatia de mercado atraem menos compradores para a categoria
do produto e esses fregueses ainda compram essas marcas com menos frequéncia do que
os compradores de marcas de fatia de mercado maiores e os consumidores que compram
quantidades maiores, em média, tendem a pagar precos mais baixos. Essas relagcbes
podem contribuir para manutencéo no longo prazo de consumo alto de marcas com MCQs
altas e, ao mesmo tempo, contribuir para manutencédo de MCQs baixas de produtos pouco
consumidos, o que revela o baixo conhecimento de sua qualidade.

Semelhante resultado foi apontado nesta pesquisa, porque as marcas de fabricantes
dos desengordurantes, lasanhas e cookies se destacaram com os mais altos percentuais
de consumo. Ja as marcas proprias desses produtos apresentaram os menores percentuais
de consumo, mostrados a partir de uma correlagéo positiva entre MCQ e o percentual de
consumo, em que as marcas proprias nao foram valoradas em posicdes de preferéncias,
assim como no Estudo 1. Outro resultado a ser destacado € a frequéncia mensal de compras
rotineiras em supermercados e a preferéncia é por supermercados, e ndo hipermercados.

De acordo com IBGE (2018b), os participantes do 3° Estudo, apresentaram renda
média familiar de R$ 4.732,33, podendo ser classificados representantes da Classe C (de
3 a 5 salarios minimos). Desse modo, os participantes da pesquisa sdo provavelmente
sensiveis a pre¢o e demanda eléstica. Steenkamp, Van Heerde e Geyskens (2010), embora
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em diferente abordagem teérica, coincidem com as previsées do Behavioral Perspective
Model (BPM) desenvolvido por Foxall (1990) e colaboradores: o processo de decisédo
de compra é resultado do historico de aprendizagem (envolvimento do consumidor com
0 produto) e as variaveis do cenario (entre elas o pre¢o), tendo como determinante os

reforcos utilitarios e informativos (fatores de marketing e fabricacéo).

Ao aplicar os conceitos da Lei da Igualacéo (Herrnstein, 1970) como um instrumento
na Analise do Comportamento do consumidor permite-se avaliar o quanto a mudancga na
distribuicdo das consequéncias de compra de dois ou mais produtos modifica a preferéncia
por produtos ou por marcas diferentes (Foxall, 1990). Com essa abordagem tedrica, o
estudo de Silva (2007) sobre valor de equivaléncia e avaliagdo de qualidade e conhecimento
realizado com marcas de café proporcionou uma compreensao que, além do padrao que
pode ser descrito como curva de desconto foi observado também um padréo de preferéncia
exclusivo pelo café da marca de alto valor informativo. As marcas que pertencem ao mesmo
nivel de MCQ desta marca ndo funcionaram como substituiveis (Foxall, 1990, 2005) e os

consumidores foram mais leais a marca preferida.

Nesse contexto, Pedroso, Coelho e Pinto (2017), ao investigarem o comportamento
de escolha dos consumidores entre duas alternativas (alcool ou gasolina) demonstraram
que os consumidores ficam muito mais sob o controle de propagandas que do proprio
gasto de combustivel por quildbmetro rodado e atribuiram esses resultados a histéria de
aprendizagem dos consumidores e a sensibilidade a variacdo no preco relativo.

Nas Tabelas 19, 21 e 23 apresentaram-se os precos relativos e as MCQs relativas
dos cookies, desengordurantes e lasanha para cada participante e observou-se que para
um pequeno grupo de participantes, os precos relativos aumentam sistematicamente
com aumento nas MCQs, mas para os demais participantes revelaram-se variagbes
assistematicas ou precos relativos constantes para diferentes MCQs relativas. O que
corrobora com Foxall, Oliveira-Castro, James e Schrezenmaier (2006) ao informar que
um nivel de reforco utilitario e informativo relativamente mais alto ou mais baixo pode ser
usado para classificar o comportamento do consumidor mesmo dentro da estreita faixa
representada por bens de consumo rapido. As marcas préprias com valores de MCQ
menores obtiveram nivel de equivaléncias com variagdes.

Oresultado encontrado aqui retrata o que ja foi exposto anteriormente, que Ehrenberg
e Goodhardt (1977) e Foxall, Oliveira-Castro, James e Schrezenmaier (2006) mostraram ao
descreverem que apenas 10% dos consumidores sao compradores 100% leais a qualquer
marca particular durante, por exemplo, um ano. A maioria dos consumidores pratica compra
de multimarcas escolhendo, aparentemente, de forma aleaté6ria a partir de um pequeno
“repertorio” de trés ou quatro marcas em uma determinada categoria de produto. A maioria
das marcas € percebida de forma funcionalmente semelhante e, por conseguinte, podem
ser substituiveis (Ehrenberg, 1972/ 1988).
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Os dados de grupo, tanto a partir da média quanto da mediana, ao n&o se ajustarem
a funcé@o poténcia podem indicar que individuos com diferentes demandas podem
ter estabelecido preferéncias por uma marca, a despeito de seu prego relativamente a
alternativa. Dessa forma, a variabilidade intrassujeitos pode ter contribuido para a auséncia
de uma descricdo mais acurada. Estudos posteriores podem utilizar outras metodologias
de variacao do preco ou de apresentagéo dos produtos, incluindo contexto de compra real,
para verificar se esse padrédo se manteria.
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DISCUSSAO GERAL

Esta pesquisa objetivou a aplicagdo do modelo tedrico Behavioral Perspective Model
(BPM) para analisar como consumidores avaliam produtos de marcas proprias em relagdo a
produtos de marcas de fabricante. Partiu-se do entendimento de que, como a concorréncia
aumentou e diferentes empresas e marcas estdo disponiveis no mercado, diferenciar-se
por meio de suas marcas tornou-se estratégia para alcancar vantagens competitivas sobre
os concorrentes. As redes supermercadistas que tém grande representatividade para a
economia brasileira, ao manter indices de crescimento consideraveis como incrementos
nas vendas, visualizaram no comércio das marcas préprias uma importante tatica para o
negdcio de varejo. Com essa estratégia, puderam viabilizar o aumento da competitividade
do varejista, e isso impacta na melhoria de sua rentabilidade e lucratividade.

A partir do referencial teérico acerca do tema, evidenciou-se a necessidade da
compreensao do comportamento dos consumidores em suas peculiaridades e as varias
descobertas a respeito do comportamento do consumidor no processo de escolha de
marcas, chave para o sucesso das estratégias de marketing das empresas. O resultado
da pesquisa sobre esse questionamento foi alcangado, pois se analisou a influéncia dos
refor¢os informativos e utilitarios no comportamento do consumidor de produtos rotineiros
de marcas proprias versus marcas de fabricantes com aplicagdo do modelo teérico
Behavioral Perspective Model (BPM).

Na busca desse objetivo, para entendimento de detalhes, determinar analises
criteriosas e consideragdes, trés estudos foram desenvolvidos com objetivos distintos.
No Estudo 1 mensurou-se os reforgos informativos nas marcas proprias e nas marcas
de fabricantes a partir da Média de Conhecimento e Qualidade (MCQ) para comparar a
avaliagcdo dos consumidores nos dois patrocinios. No Estudo 2 objetivou-se comparar a
avaliagdo dos participantes em relagdo as marcas proprias e marcas de fabricante nos testes
as cegas, e testes de marcas reveladas dos cookies de baunilha e gotas de chocolate para
analisar possiveis influéncias dos reforgos informativos e utilitarios (derivados do contato
direto) no teste de marcas reveladas e de reforgos utilitarios (derivados das sinalizagbes das
marcas) nos testes as cegas. E no ultimo estudo, em uma tarefa experimental procurou-se
identificar o valor de equivaléncia dos precos de produtos marcas proprias em comparacao
aos produtos de uma marca de alto pre¢o e nivel de refor¢o informativo para analisar o
nivel de predicdo das MCQs relativas das marcas do fabricante e das marcas proprias aos

precos relativos dos dois tipos de patrocinio.

O Estudo 1 foi alcangcado, com o resultado da Média de Conhecimento e Qualidade
(MCQ), e se permitiu analisar o quanto as marcas de fabricante dos trés produtos
pesquisados sdo mais conhecidas e 0 quanto sdo percebidas como de boa qualidade pelos
participantes, como informado nos estudos de Oliveira-Castro (2003) e Oliveira-Castro,
Foxall, James, Pohl, Dias e Chang (2008) em outros produtos.
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Ratificou-se que as MCQs das marcas de fabricantes de desengordurantes,
lasanhas bolonhesas e cookies de baunilha com gotas de chocolate superaram as marcas
proprias Qualita, Great Value e Carrefour. Aparentemente, esse dado se relaciona ao fato
de que as marcas prdprias ndo sdo divulgadas na mesma propor¢do que as marcas de
fabricante. O conhecimento e a qualidade percebidos das marcas de fabricantes sugerem
que sdo resultados das estratégias de marketing na divulgagédo do produto e marca ao
mesmo tempo. Entre as marcas proprias observou-se uma pequena elevagao no valor das
MCQs nos produtos da marca propria Carrefour, e especula-se que seja beneficio do nome
do produto com o mesmo nome da marca da empresa nos trés produtos pesquisados.
A marca propria Great Value do grupo Walmart foi avaliada com 0 (zero) nos quesitos
“Quanto a marca é conhecida?” e “Qual o nivel de qualidade da marca?” por maior parcela
dos participantes nos trés produtos pesquisados, podendo-se inferir que as representacbes
dessa marca propria em seus produtos, tais como o nome, o padrdo de embalagem, a
logomarca, slogan e divulgagdo n&o atuam como estimulos discriminativos sinalizadores

do nivel de reforgo informativo e/ou utilitario da referida marca (Silva, 2013).

Com o Estudo 1, constatou-se que quanto maior a magnitude do reforgo informativo
(marcas com a MCQ mais alta) p6de-se observar aumento da frequéncia de compra
(Cardoso, 2012; Mendes, 2008; Sandall, 2007). Os produtos das marcas de fabricantes
foram confirmados com maior volume de consumo, se comparados aos produtos das
marcas préprias. Foxall, Oliveira-Castro, James e Schrezenmaier (2006) frisaram que o
reforco utilitario e o informativo tém efeitos distintos sobre a escolha da marca e que podem
formar a base de divisdo de mercados e estratégias de segmentac¢do de mercado. Apesar
disso, em produtos rotineiros, como alimentacéo e produtos de limpeza, os consumidores
priorizam as marcas mais baratas disponiveis com alto nivel de reforcos utilitarios e com

sensibilidade ao preco e baixo nivel de fidelidade.

Desse modo, a compra multimarca toma a forma de selecionar uma mistura de
marcas com prego econdmico e premium, 0 que sugere a necessidade de atencdo dos
gestores de marketing em divulgacéo e campanhas de publicidade para maior conhecimento

e consequentemente percep¢ao de qualidade desses produtos.

Os locais de coleta de dados para o calculo da MCQ influenciaram nos resultados
das marcas dos produtos de marcas préprias e marcas de fabricante, o que corrobora com
Kachuba (2018) ao afirmar que a mesma marca sinaliza niveis de reforcos informativos
diferentes dependendo do local frequentado pelos consumidores, e que um shopping
com nivel informativo mais alto aumenta o potencial de reforgos sociais associados a

determinada marca.

Observou-se que as trés marcas proprias nos trés produtos pesquisados obtiveram
0s mais elevados niveis de MCQ nos shoppings A e C. Nas marcas de fabricantes, os
niveis mais elevados de MCQ foram alcangados, mais frequentemente, no shopping C e no
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shopping A. Esses shoppings de acordo com EuroAmérica (2018) atendem principalmente
a clientes das classes sociais A e B. Os shoppings D, E e F que atendem publicos das
classes C e D, nao tiveram representatividade, o mesmo aconteceu com o shopping B, de
clientela de classe social A e B. Hakan Altintas et al. (2010), Oliveira (2005) e Steenkamp
et al. (2010) comentaram que os consumidores se conscientizam que apesar de haver uma
reducao de risco na compra dos produtos de marca propria pela seguranga da marca do
lojista ou distribuidor, ha uma incerteza antes de testar a eficiéncia de um produto.

Sendo assim, os consumidores de produtos de marcas proprias sdo com frequéncia
clientes de classes sociais A e B, pois ndo sédo sensiveis a pre¢os, podem arriscar na
compra de um produto para verificar sua eficiéncia. Além disso, é possivel supor que esses
consumidores tenham mais informacgéo que lhes indique menor diferencga entre os produtos
de marca propria e marca de fabricante.

O teste as cegas foi o tema que baseou o Estudo 2 e, como uma técnica de
avaliacéo e fonte de dados para analises de marcas no comportamento de consumidor, foi
sistematizado a partir dos resultados da pesquisa de marcas de fabricantes de VraneSevic
e Stancec (2003), Pohjanheimo e Sandell (2009), e dos experimentos de marcas préprias
de Ejye Omar (1994), De Wulf, Odekerken-Schréder, Goedertier e Van Ossel (2005), e
também de Labeaga, Lado e Martos (2007).

No Estudo 2, constatou-se no teste de marcas reveladas, com énfase nos refor¢cos
informativos e utilitarios, que a marca Bauducco apresentou as médias de qualidade,
sabor e textura com os valores mais altos — um indice homogéneo de avaliagéo pelos
participantes, possivelmente resultado da supremacia no valor da MCQ e consolidado pelo
elevado nivel de percentuais de consumo em relagdo as marcas proprias. Ja as trés marcas
proprias Carrefour, Qualita e Great Value mostraram no teste de marcas reveladas um
padrao comum de avaliagdo mais baixo, mas revelando um dado contrastante ao comparar
com os baixos valores de MCQ e niveis de percentuais de consumo obtidos no Estudo 1,
no qual os participantes néao tiveram acesso direto aos produtos.

Os resultados evidenciam um baixo controle discriminativo de estimulos para marcas
préprias, inferindo a ineficacia das estratégias de marketing utilizadas para expansao desse
modelo de patrocinio de marcas voltado a oferta de produtos para obtencéo de vantagem
competitiva no mercado, como relatado na pesquisa de Pedroso (2016) em outro tipo de
produto.

Foxall (1998) frisou que o comportamento do consumidor pode estar sob o controle
de reforgos informativos ou de utilitarios e ainda de ambos, e Yan, Foxall e Doyle (2012)
ressaltaram que o refor¢co informativo varia consideravelmente de consumidor para
consumidor, dependendo das historias e valores de aprendizagem dos consumidores.
Desse modo, informag¢des do produto, como nome do fabricante, a marca, o sabor e a
imagem do pacote comercial tém efeitos positivos e significativos nas avaliagbes dos
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consumidores (Pohjanheimo & Sandell, 2009). Essas informacbes sdo pertinentes aos
resultados alcangados nesta pesquisa sobre os efeitos dos reforgos informativos e utilitarios
do teste de marcas reveladas.

Nos relatos de Oliveira-Castro, Cavalcanti e Foxall (2016) o nivel de reforgo
informativo das marcas mostrou efeitos significativos, mas pequenos, sobre a quantidade
de gasto, quando relacionados a produtos alimentares rotineiros. No Estudo 2, as marcas
préprias foram identificadas e/ou vistas como inferiores as das marcas de fabricante,
quando avaliadas em relagdo ao valor da MCQ e percentual de consumo. Mas no teste
de marcas reveladas, as marcas proprias foram relatadas como sendo particularmente
semelhantes as marcas de fabricantes, o que contradiz com Ejye Omar (1994) ao descrever
em seu experimento de marcas reveladas que as marcas préprias foram posicionadas
psicologicamente abaixo das marcas de fabricante em muitos niveis de escalas.

Entretanto, nos testes as cegas, ao avaliar os efeitos dos refor¢os informativos,
os resultados néo indicaram diferencas significativas entre a marca de fabricante e as
marcas proéprias, indicando que as marcas podem ser facilmente substituidas entre si. Os
resultados apontaram que no teste as cegas, as trés marcas proprias, Carrefour, Qualita e
Great Value mostraram valores levemente mais altos no teste as cegas do que no teste de
marcas reveladas. O resultado do teste “Wilcoxon Signed Rank Test” mostrou que ndo ha
nenhuma diferenca estatistica significativa entre as médias das marcas Carrefour, Qualita,
Great Value e Bauducco (identificadas pelas letras W, X, Y e Z) quanto as caracteristicas
pesquisadas de qualidade, sabor e textura. Os resultados aparentemente confirmam a
crenga comum de que os produtos de marca prépria podem oferecer a mesma qualidade
ou mesmo melhor, que as marcas de fabricante, mas a um pre¢o mais baixo.

Para continuar o escopo de analise proposta para o Estudo 3 realizou-se nova MCQ
das marcas pesquisadas com os participantes dessa tarefa experimental, e os resultados
indicam que as marcas de fabricante mantiveram o maior nivel de MCQ em relagdo as
outras marcas, como no Estudo 1. As marcas préprias Carrefour e Qualitd também se
conservaram em posicoes inferiores semelhantes ao Estudo 1, e ainda, teve na marca
prépria Great Value menor MCQ nos trés produtos pesquisados, 0 que confirma os
resultados de estudos anteriores mencionados nesta pesquisa, que marcas com maior
nivel informativo e consequentemente maior MCQ recebem maior reconhecimento entre os
consumidores, podendo assim, aumentar a frequéncia de compra.

De acordo com média da renda familiar, os participantes do 3° Estudo, séo
representantes da Classe C (de 3 a 5 salarios minimos) (IBGEb, 2018), e provavelmente
séo sensiveis ao preg¢o. O processo de decisdo de compra é resultado do historico de
aprendizagem (envolvimento do consumidor com o produto) e as variaveis do cenario (entre
elas, o preco) que tém como determinante os reforgos utilitarios e informativos (fatores de
marketing e fabricacdo).
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Assim, 0s possiveis efeitos da variavel renda coincidem com as previsdes do
comportamento do consumidor de acordo com o Behavioral Perspective Model (BPM)
desenvolvido por Foxall (1990) e colaboradores em que a marca com menor nivel
informativo dificulta a decisdo de compra. Esses estudos corroboram a Steenkamp, Van
Heerde e Geyskens (2010) ao afirmar que comprar um produto de marca propria que nao é
conhecido e que nao apresenta qualidade percebida &€ um risco a ser evitado.

Para analisar o valor de equivaléncia de preco e avaliacdo de qualidade e
conhecimento das marcas proprias e marcas de fabricantes, com o resultado da tarefa
experimental constatou-se que os precgos relativos e as MCQs relativas dos cookies,
desengordurantes e lasanha relacionaram-se com variagbes sistematicas para um
pequeno grupo de participantes. Como consequéncia, os precos relativos aumentam
sistematicamente com aumento nas MCQs para essa parcela dos participantes, mas para
a maioria dos participantes revelaram-se variagbes assistematicas, ou precos relativos
constantes para diferentes MCQs relativa. As marcas proprias com valores de MCQ
menores obtiveram nivel de equivaléncias de precos com variacoes.

Neste estudo constatou-se que um nivel de reforgo utilitario e informativo
relativamente mais alto ou mais baixo pode ser usado para classificar o comportamento
do consumidor, mesmo dentro da estreita faixa representada por bens de consumo rapido
(Foxall, Oliveira-Castro, James, & Schrezenmaier, 2006).

Nesta conjectura, pode-se especular que com a estratégia de divulgagéo de produtos
mais elaborados e realgados pelo processo de inovagdo pode-se transformar o conceito
de marca prépria no pais, normalmente associado a itens baratos e de baixa qualidade.
Sugere-se realizar mudangas que incluam renovacgéao da identidade visual, possivel troca de
embalagens e mudancga de promog&o com o objetivo de fazer com que a marca propria seja
identificada com qualidade. Na Europa, a marca prépria tem de 30% a 35% do mercado,
nos Estados Unidos, chega a 22% e no Brasil, estad em 5% ha muito tempo (Nielsen, 2017).
A essa estagnacdo, pode-se atribuir o fato de as marcas proprias terem sido identificadas
como segunda opgéo do consumidor em tempos de aperto financeiro.

Para que a escolha por produtos de marcas préprias aconteca, sugere-se atrelar a
marca propria a eficiéncia, extensao e democratizagao do portfélio com énfase na inovagéo,
sustentabilidade, segurangca e compromisso com qualidade, a partir de seus atributos
utilitarios, e ndo ao menor preco, além de divulgagdo das marcas préprias para obtengéo
de reconhecimento social e status positivo no mercado. A qualidade ndo s6 precisa ser
igual ou superior ao do produto lider de mercado, mas devem ser criados contextos que
sinalizem isto aos consumidores. Como implica¢des gerenciais, esses tipos de informacdes
podem ser valiosas para os gerentes de marca, no planejamento de investimentos em
divulgagéo, promogdes, precos e outras estratégias.

Como limitagdes desta pesquisa pode-se enumerar o pequeno numero de categorias
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pesquisadas nos hipermercados, e assim como nos proprios hipermercados, a aplicagdo
da tarefa experimental de equivaléncia de precos em publicos com maior experiéncia de

compra de produtos rotineiros em supermercados.

Para finalizar, as contribuicbes do presente trabalho podem desempenhar papel
importante na sinalizagdo de alternativas mais benéficas aos consumidores. Contudo,
estudos posteriores podem estender a metodologia para outros produtos e para a criagdo de
contextos mais proximos a situagdes de consumo, como meio de expandir as contribuicbes
do BPM. Os resultados ilustram como o BPM pode fornecer uma interpretacéo teoricamente
consistente dos efeitos dos reforgos utilitarios e informativos na comparacéo dos produtos
de marca prépria versus marca de fabricante. O processo de mensuragéo proposto, baseado
em dois questionarios muito simples, pode ser usado para investigar as tendéncias sociais
programadas de reforcos em um dado mercado, com base em conhecimento e qualidade
no Estudo 1, e qualidade, sabor e textura no Estudo 2. E no uso dos conceitos da Lei da
Igualacdo e BPM para averiguar a equivaléncia de pregos entre os produtos de marcas
proprias e marcas de fabricantes.
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APENDICES

APENDICE A - CALCULO DE MCQ - ESTUDO 1

Universidade Catolica de Goias
Pr6 Reitoria de POs-graduacgéo e Pesquisa
Programa de Po6s-graduacao Stricto sensu em Psicologia
Projeto de Pesquisa: Comportamento do consumidor em relacdo a marcas
Responsavel: Doutoranda Sénia Regina Gouvéa Rezende
Orientador Prof. Dr. Cristiano Coelho

Caro consumidor,

Gostariamos de obter informagdes sobre produtos de algumas marcas que estéo

a venda em supermercados. Este questionario tem o objetivo de identificar o quanto

diferente as marcas séo conhecidas pelos consumidores e como eles avaliam a qualidade

dessas marcas. Abaixo estao listadas diferentes marcas de produtos de desengordurante,

lasanha e cookies de chocolate. Vocé deve julgar o quanto cada marca de cada produto

é conhecida e o quanto vocé avalia sua qualidade. Por favor, escreva os numeros que

melhor representam a sua avaliacdo de conhecimento e qualidade de cada uma das

marcas. Pedimos também que indique abaixo se vocé ja consumiu. Por favor, responda a

todas as questdes. Em nenhum momento ocorrera a identificagdo de suas respostas. Elas

serdo tratadas em conjunto com as dos demais participantes que colaborarem com esse

questionario.

Desde ja agradecemos sua contribuigao.

Marque um X nas marcas que voceé ja consumiu.

Utilize os valores abaixo para indicar o nivel de conhecimento e o nivel de

qualidade de cada marca.

A marca é conhecida?

Qual é o nivel de qualidade da marca?

0 - Desconhecida

0 - Desconhecida/sem opinido

1 - Pouco Conhecida

1 - Baixa qualidade

2 - Medianamente Conhecida

2 - Média qualidade

3 - Muito Conhecida

3 - Alta qualidade




Desengordurante

Marcas que
ja consumiu

Marca

Quanto a marca é
conhecida?
0-1-2-3

Qual o nivel de
qualidade da marca?
0-1-2-3

Desengordurante Carrefour

Desengordurante Cif 500 mg

Desengordurante Great Value

Desengordurante Mr. Masculo

Desengordurante Qualita

Desengordurante Veja

Desengordurante Brilhante

Lasanha

Marcas que
ja consumiu

Marca

Quanto a marca é
conhecida?
0-1-2-3

Qual o nivel de
qualidade da marca?
0-1-2-3

Lasanha Great Value

Lasanha Massaleve

Lasanha Sadia

Lasanha Carrefour

Lasanha Qualita

Lasanha Seara

Cookie de chocolate

Marcas que
ja consumiu

Marca

Quanto a marca é
conhecida?
0-1-2-3

Qual o nivel de
qualidade da marca?
0-1-2-3

Cookie de chocolate Toddy

Cookie de chocolate Qualita

Cookie de chocolate Carrefour

Cookie de chocolate Bauducco

Cookie de chocolate Marilan

Cookie de chocolate Sense Dauper

Cookie de chocolate Chocooky

Cookie de chocolate Great Value

Por favor, indique sua idade e sexo. Ap6s concluir, pode entregar o questionario ao
pesquisador. Idade

Sexo



APENDICE B - TESTE DE MARCAS -ESTUDO 2
Universidade Catélica de Goias
Pr6 Reitoria de P6s-graduacgéo e Pesquisa
Programa de Pés-graduacao Stricto sensu em Psicologia
Projeto de Pesquisa: Comportamento do consumidor em relagdo a marcas
Responséavel: Doutoranda Sé6nia Regina Gouvéa Rezende
Orientador Prof. Dr. Cristiano Coelho

Caro consumidor,

Gostariamos de obter informagdes sobre cookies de chocolate de algumas marcas
que estao a venda em supermercados. este protocolo tem o objetivo de registar sua opinidao
sobre a qualidade, sabor e a textura dos cookies degustados. Abaixo estéo listadas quatro
diferentes marcas de cookies de chocolate que serao identificados pelos nimeros de 1 a 4
respectivamente. Vocé deve degustar e julgar os cookies das quatro marcas e avaliar sua
qualidade, sabor e a textura. Por favor, avalie de 1 a 5 cada marca de cookie, sendo 5 para
a melhor pontuagéo e 1 para a menor; escreva os humeros que melhor representam a sua
avaliacdo de cada marca. Por favor, preencha todas as alternativas. Em nenhum momento
ocorreréa a identificacdo de suas respostas. Elas serdo tratadas em conjunto com as dos
demais participantes que colaborarem com este questionario.

Desde ja agradecemos sua contribuigéo.

Marcas de cookies Qu:!liildsade 513;’05" T(:x;usra
Marca W
Marca X
Marca Y
Marca Z

Por favor, indique sua idade, sexo e escolaridade. ApOs concluir, pode entregar o
questionario ao pesquisador.

Idade Sexo Escolaridade



DECLARACAO

Eu , abaixo assinado, discuti com

a Prof.? Ma. Sonia Regina Gouvéa Rezende sobre a minha decisdo em participar neste
estudo. Ficaram claros para mim quais sdo os propositos do estudo, os procedimentos
a serem realizados, seus desconfortos e riscos, as garantias de confidencialidade e de
esclarecimentos permanentes. Ficou claro também que minha participagédo é isenta de
despesas e que tenho garantia de assisténcia integral e gratuita por danos diretos e
indiretos, imediatos ou tardios quando necessario. Concordo voluntariamente em participar
deste estudo e poderei retirar o meu consentimento a qualquer momento, antes ou durante
0 mesmo, sem penalidades ou prejuizo ou perda de qualquer beneficio que eu possa ter
adquirido, ou no meu atendimento neste servigo.

Goiénia, ___, de , de 2018.
Y S
Assinatura do participante Data
S S S
Assinatura do pesquisador Data



APENDICE C - TESTE AS CEGAS - ESTUDO 3

Universidade Catoblica de Goias
Pr6 Reitoria de Pés-graduacgéo e Pesquisa
Programa de Pos-graduagéo Stricto sensu em Psicologia
Projeto de Pesquisa: Comportamento do consumidor em relagcdo a marcas
Responséavel: Doutoranda Sénia Regina Gouvéa Rezende
Orientador Prof. Dr. Cristiano Coelho

Caro consumidor,

Gostariamos de obter informagdes sobre cookies de chocolate de algumas
marcas que estdo a venda em supermercados. Este protocolo tem o objetivo de registar
sua opinido sobre a qualidade, sabor e a textura dos cookies degustados. Abaixo estdo
listadas quatro diferentes marcas de cookies de chocolate identificadas pelos seus nomes
respectivamente. Vocé deve degustar e julgar os cookies das quatro marcas e avaliar sua
qualidade, sabor e a textura. Por favor, avalie de 1 a 5 cada marca de cookie, sendo 5 para
a melhor pontuagéo e 1 para a menor; escreva os numeros que melhor representam a sua
avaliag@o de cada marca. Por favor, preencha todas as alternativas. Em nenhum momento
ocorrera a identificacdo de suas respostas. Elas serdo tratadas em conjunto com as dos
demais participantes que colaborarem com esse questionario.

Desde ja agradecemos sua contribuigcéo.

Marcas de cookies Qu:l;dsade 313:%" T?x;usra
Bauducco
Qualita
Carrefour
Great Value

Por favor, indique sua idade, sexo e escolaridade. Ap6s concluir, pode entregar o
questionario ao pesquisador.

Idade Sexo Escolaridade



DECLARACAO

Eu , abaixo assinado, discuti com

a Prof.? Ma. S6nia Regina Gouvéa Rezende sobre a minha decisdo em participar neste
estudo. Ficaram claros para mim quais sdo os propoésitos do estudo, os procedimentos
a serem realizados, seus desconfortos e riscos, as garantias de confidencialidade e de
esclarecimentos permanentes. Ficou claro também que minha participagédo é isenta de
despesas e que tenho garantia de assisténcia integral e gratuita por danos diretos e
indiretos, imediatos ou tardios quando necessario. Concordo voluntariamente em participar
deste estudo e poderei retirar 0 meu consentimento a qualquer momento, antes ou durante
0 mesmo, sem penalidades ou prejuizo ou perda de qualquer beneficio que eu possa ter

adquirido, ou no meu atendimento neste servico.

Goiania, ___, de , de 2018.
_
Assinatura do participante Data
Y SR A
Assinatura do pesquisador Data
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