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Resumo

Néo ha consenso, na literatura, sobre os possiveis efeitos de au-
mentos no nitmero de alternativas de marcas sobre o comporta-
mento de consumidores. O presente estudo investigou o efeito
da quantidade de marcas sobre a duragio do comportamento
de procura em supermercados, utilizando metodologia de ob-
servagio direta. Foram feitas 1.509 observagdes de compradores
de seis categorias de produtos, com a quantidade de marcas que
variava entre 3 ¢ 12. A duragio da procura foi medida a partir
do momento em que o consumidor comecava a olhar para o
produto, até o momento em que o colocava no carrinho. Analises
de regressao, que relacionavam tempo de procura com quanti-
dade de marcas e outras varidveis (espago na prateleira, nivel de
diferenciagio das marcas, dentre varias outras), sugeriram que
aumentos na quantidade de alternativas de marcas estiveram sig-
nificativamente relacionados a aumentos no tempo de procura. As
andlises também indicaram diminuigio de procura com aumento
de diferenciagio das marcas, aumento do volume do carrinho,
diminuigio de espago ocupado pelo produto, presencga de pro-
mogio e aumento do prego médio do produto. Tais resultados
demonstram a utilidade de uma abordagem comportamental
que enfatiza efeitos potenciais de varidveis situacionais sobre o
comportamento do consumidor e sugerem diversas aplica¢oes
gerenciais.

' M.5c., Universidade de Brasilia (moemabrasil@hotmail.com).
2PhD., Universidade de Brasilia.
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Product search behavior: effects of the
quantity of brands

Abstract

There is no consensus in the literature concerning the possible
effects of increasing the number of alternative brands on the be-
havior of consumers. The present study investigated the effect of
brand quantity on the duration of search behavior in supermar-
kets, using a methodology based on direct observation. During
the observation period, 1509 buying occasions were recorded, in

105 | six products categories, with the number of alternative brands
varying from 3 to 12. Search duration was measured from the
moment consumers started to look at the product on the shelf
until they picked it up and placed it in the shopping cart. Re-
gression analyses, relating search duration to quantity of brand
and other variables (shelf space, level of brand differentiation,
among several others), suggested that increases in the number
of alternative brands were significantly related to increases in
scarch duration. Analyses also indicated decreases in search
with increases in brand differentiation, increases in cart volume,
decreases in product shelf space, presence of promotions, and
increases in average product price. Such results demonstrate the
usefulness of a behavioral approach that emphasizes potential
effects of situational variables on consumer behavior and suggest
several managerial applications.

Key-Words: productive reestructuration; unemployment; ex-
cluded workers:; interpretative boarding
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Introducéao

“A Procter & Gamble reduziu sua linha de xampus Head
and Shoulders pela metade; da mesma forma, a Max Factor do
Japao reduziu seus cosméticos de mais de 1300, em meados de
1995, para cerca de 800 até marco de 1996” (Schiller, 1996 apud
Sheth, Mittal e Newman, 2001, p. 95). Por que esses fabricantes
tomaram essa decisao? Com base em que dados eles concluiram
que era melhor haver a redugao da quantidade de alternativas
de produtos disponiveis?

Tentando elucidar a influéncia da quantidade de alternati-
vas de marcas ou produtos disponiveis sobre o “desempenho” do
consumidor (restrito, no presente estudo, ao tempo de procura
por produtos), este trabalho teve por objetivo investigar o efeito
da quantidade de marcas sobre a duragio do comportamento de
procura por produtos em supermercados, utilizando metodologia
de observacao direta.

1. Alternativas de marcas

Atualmente, vé-se uma grande preccupagiao dos varejistas
com gerenciamento de categorias (Walters, 1996; Supermercado
Moderno, 2004) e com a definicio do sortimento necessario
ou éumo (Broniarczvk, Hoyer e McAlister, 1998; Boatwright e
Nunes, 2001; Herpen e Pieters, 2002). Um dos aspectos do ge-
renciamento de categorias € que sua necessidade e complexidade
vém aumentando, devido ao crescente e constante lancamento
de marcas dentro de uma mesma categoria de produtos, o que
leva a questionamentos do tipo: que categorias e marcas devem
Ir para as prateleiras, considerando-se nio s6 a necessidade do
consumidor, mas também o interesse do varejista? (Supermercado
Moderno, 2004). No que se refere a necessidade de sortimento,
€ uma afirmagdo comum, na literatura de marketing, que sor-
timento beneficia o consumidor (Chernev, 2003). No entanto,
vdrias pesquisas tém apontado que o aumento das alternativas
de marcas ou produtos pode ter conseqiiéncias adversas sobre o
consumidor, como, por exemplo, tornar mais dificil o processo
decisorio {Czerlinski, Gigerenzer e Goldstein, 1999; Gigerenzer
e Goldstein, 1996; Dhar, 1997).
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' Grande parte dos estudos cientificos que utiliza a variavel
alternativa de marcas se encontra dentro do arcabouce tedrico
da psicologia social-cognitiva e, geralmente, se interessa pelo
impacto da mesma na percepgao do consumidor quanto ao
sortimento da loja (Herpen e Pieters, 2002; Amine e Cade-
nat, 2003), na escolha ou preferéncia pelo produto (Chernev,
2003), na escolha da loja (Broniarczvk e cols., 1998), na venda
de categorias (Boatwright € Nunes, 2001), dentre outros. No
entanto, embora estudos que utilizam essa abordagem tragam
cpntribuigées metodoldgicas interessantes (e.g., uso de ques-
tiondrios e surveys), ressalta-se que a énfase desses trabalhos
se volta para medidas atitudinais, que geralmente nio estdo
altamente correlacionadas com o comportamento de compra
(Foxall, 1997; Wicker, 1969), O presente estudo se inspira mais
em uma abordagem comportamental, que tende a enfatizar mais
os efeitos de varidveis situacionais sobre medidas de comporta-
mento, neste caso, 0 comportamento de procura por produtos.

2. Comportamento de procura

Consumidores geralmente buscam informacées antes de
comprar os produtos: eles procuram por bons pregos, marcas
especificas, boa qualidade dos produtos e até boas condicdes
de pagamento (Oliveira-Castro, 2003). Desse modo, o compor-
tamento de procura tem sido considerado um comportamento
pré-compra. Estas procuras podem ser curtas e de baixo custo
{(quando alguém inspeciona um produto na prateleira de um
supermercado, por exemplo) ou longas e com alto custo (quando
s€ quer comprar um imovel).

De acordo com a andlise proposta por Oliveira-Castro
(2003), o comportamento de procura que antecede o ato de
comprar um produto pode ser interpretado como um tipo de
comportamento precorrenie (Oliveira-Castro, Coelho e Oliveira-
Castro, 1999; Oliveira-Castro, Faria, Dias e Coelho, 2002). A
contingéncia precorrente é usada geralmente para descrever
uma relagio inter-resposta, na qual uma resposta (precorrente)
altera ou controla a condi¢io para a emissiio de outra resposta
(corrente), facilitando ou impedindo a sua ocerréncia (Polson e
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Parson, 1994). Segundo Skinner (1953/1998), a emissao da res-
posta precorrente aumenta a freqiiéncia da resposta corrente, na
medida em que altera a probabilidade de reforgo para a mesma.
Assim, a procura de informagbes sobre o produto (resposta
precorrente), como prego € qualidade, pode aumentar a proba-
bilidade ou a magnitude de refor¢o para a resposta de comprar
o produto, que seria a préxima resposta da seqii€ncia, ou seja, a
resposta corrente.

O comportamento de procura seria um precorrente nao
requerido, j4 que ele pode nio ocorrer ou ocorrer minimamente,
sem interromper a resposta corrente {(Oliveira-Castro e cols.,
1999; Oliveira-Castro e cols., 2002). Ele pode néo ocorrer ou ser
minimo, por exemplo, devido 2 falta de alternativas de marcas
de um dado produto, nivel de privagio e limitagio de tempo
(Oliveira-Castro, 2003). A procura pode também ser minima
em situaches nas quais produtos, marcas ¢ precos se mantém
constantes por longos periodos, e a pessoa tem longa experiéncia
de compra durante tat periodo. Nesses casos, nao ocorreria muita
procura, pois a pessoa jd conhece todas as alternativas (Oliveira-
Castro, 2003).

Os objetivos do comportamento de procura seriam, além
de outros, 0 aumento na magnitude dos reforgos (e.g., ganhos
em qualidade) e diminuigio dos custos (e.g., prego mais baixo).
Oliveira-Castro (2003) aponta que a duragio do comportamento
de procura apresenta uma relagio direta com as conseqiiéncias
reforcadoras e uma fungio inversa com os custos da sua prépria
emissao. Desse modo, uma andlise funcional do comportamento
de procura indica que varios fatores podem vir a influencid-lo,
como apontam alguns estudos mostrados a seguir.

Utilizando uma metodologia de observagéo direta, Olivei-
ra-Castro (2003) investigou o efeito do preco do produto sobre
a duragio do comportamento de procura dos consumidores em
um supermercado. O procedimento consistiu em cronometrar o
tempo que os consumidores gastaram selecionando os produtos.
Esse tempo de procura foi medido a partir do momento em que
o consumidor fixava o olhar na prateleira onde estava o produto,
até o momento em que o colocava no carrinho de compras. A
duracio de procura foi medida enquanto os consumidores selecio-
navam dois produtos de limpeza (Experimento 1) e dois produtos
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alimenticios (Experimento 2) com precos médios diferentes. Os
resultados foram obtidos através de anilises dos dados intra e
entre sujeitos (ja que alguns consumidores selecionaram ambos os
produtos do experimento) e indicaram que a duracfio da procura
por unidade de produto selecionado foi significativamente maior
para o produto com maior prego médio.

Tendo em vista que, no experimento de Oliveira-Cas-
tro (2003), as médias e variacdes dos precos estavam altamente
correlacionadas, Rodrigues-Neto (2003) examinou os efeitos
separados dessas varidveis, utilizando a mesma metodologia de
observagio direta. Para tanto, dois pares de produtos com precos
médios diferentes e variagées de prego semelhantes foram selecio-
nados (Experimento 1). Os resultados indicaram maior duracio
de procura por unidade escolhida para os produtos com maiores
médias de preco. No Experimento 2, um par de produtes com
variaghes de precos diferentes e médias de precos semelhantes
foi escolhido. Apesar da duragio de procura ter sido mais longa
para o produto com maior variacio de preco, andlises estatisticas
indicaram que a diferenga néo foi significativa, sugerindo que a
média de preco de um produto pode ser uma dimensio mais
discrimindvel do que a variagio de prego.

~ Essa mesma metodologia foi adotada por Pohl (2004),
que investigou o efeito do nivel de diferenciagio de marca, inter-
pretado como reforgo informativo das marcas (ver adiante) sobre
a duragao do comportamento de procura. O nivel de reforgo
informativo foi medido com base em um pequeno questionario
que solicitava aos consumidores pontuarem, com base em uma
escala de quatro pontos, 0 quanto cada marca da categoria era
conhecida e considerada de qualidade. Os resultados indicaram
que a duracido da procura por unidade escolhida diminuiu com
o aumento do nivel de reforgo informativo das marcas, para os
trés produtos.

3. Cenario do consumidor

A importincia de varidveis relacionadas ao ambiente de
compra no processo de tomada de decisio dos consumidores
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tem sido bastante enfatizada na literatura de marketing, pois
tudo indica que grande parte das decsdes de compra no varejo
ocorre no ponto de venda, com pouco planejamento prévio
{(Oshlansky e Granbois, 1979). Caracteristicas do ambiente onde
a compra ocorre, tais como a localizagdo do produto ou da loja,
anincios de promocio, a presenga do atendente, alternativa de
marcas, dentre outras, parecem influenciar o comportamento
de procura e compra (Foxall, 1990; Jacoby, Hoyer e Brief, 1992;
Oliveira-Castro, 2003). O Behavioral Perspective Model (BPM)
(Foxall, 1990) é um dos modelos tedricos que tém especialmente
enfatizado a relevincia de variveis situacionais na explicagéo do
comportamento de consumo. De acordo com o BPM, o cendrio
do consumidor é definido como eventos que lhe sinalizam, con-
siderando sua histéria passada de aprendizagem, diferentes tipos
de conseqiiéncias que serdo obtidas se emitida certa resposta
(Foxall, 1990). Esses eventos podem ser de quatro tipos: fisicos
(como o ponto de venda, a logomarca do produto, alternativa
de marcas), sociais (e.g., @ presenga de outros compradores, o
vendedor), temporais (e.g., tempo de duragio de uma oferta,
uma data especial como o Natal) ou regulatérios (regras con-
cernentes ao comprar) (Foxall, 1997).

Uma importante dimensio do cendrio, segundo o BPM, é
o seu nivel de abertura, que pode variar de relativamente aberto
a relativamente fechado. Assim, um cendrio relativamente aberto
é aquele em que virias respostas sao possiveis para o consumidor,
que tem discrigio sobre qual ele escothera (Foxall e Greenley,
2000). Ou seja, cendrios relativamente abertos estabelecem con-
tingéncias que permitem uma variabilidade comportamental
(comprar, nao comprar, adiar, escolher etc.), € o consumidor tem
disponivel uma grande variedade de reforgadores. Exemplos de
cenarios relativamente abertos seriam os shows de rock, onde o
publico pode dangar, cantar, pular, conversar, beber, fumar etc.;
e os supermercados, onde o consumidor tem a possibilidade de
comprar ou nio, de escother entre varios produtos ou marcas
etc.

J4 cenarios relativamente fechados sdo aqueles em que
se nega ao consumidor a possibilidade de amplas escolhas, onde
pouca ou nenhuma alternativa é oferecida. Tais ambientes en-
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corajam ou mesmo compelem conformidade ao programa com-
portamental estabelecido, por meio do reforgamento contingente
dessa conformidade, que geralmente consiste em emissio de
uma ou duas respostas operantes bem especificadas; ¢ a punicio
€ contingente ao desvio (Foxall, 1998). Tem-se, como exemplo,
uma épera, onde as pessoas devem estar vestidas de certa forma,
manter-se sentadas € em siléncio e aplaudir somente no final, caso
contrario, terdo puni¢io social (i.e., receberio o olhar recrimina-
dor dos demais) (Foxall, 1997).

Ressalta-se que os conceitos de cendrio aberto e fechado
sao relativos, ou seja, mesmo em cendrios tipicamente abertos,
encontra-se um continuo de abertura. Por exemplo, o show de
rock acima citado seria um cenério mais aberto do que aquele de
uma lanchonete (também considerada um cenério aberto), posto
que, nessa ultima, nao se poderia fumar ou dancar. Do mesmo
modo, pode-se considerar um supermercado ou uma categoria
de produto que apresente ao consumidor um menor niimero de
alternativas de marcas como um cendrio mais fechado do que um
com maior variedade de marcas, esse dltimo considerado mais
aberto.

4. Objetivos da pesquisa

Dando continuidade a linha de estudos sobre duragio
do comportamento de procura, o presente estudo, de cardter
exploratdrio, teve como objetivo principal investigar o efeito da
quantidade de marcas sobre a duragio do comportamento de
procura por produtos em supermercados, também utilizando
uma metodologia de observagao direta. Como objetivo secundario,
buscou-se replicar os resultados dos estudos sobre comportamento
de procura citados anteriormente. Ressalta-se que esta nio foi uma
investigacdo experimental, mas uma investigacio observacional
de comportamento em ambiente natural, pautado por anilises
correlacionais.
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5. Método

5.1 Amostra

Foram feitas 1.509 observagdes de compradores em
situagiio de procura em supermercados, sendo 1.039 de mulheres
(68,8%) e 470 de homens (31,1%). Os compradores fo.ram obser-
vados na ordem em que apareciam, sem serem identificados.

Os questiondrios para classificagio do nivel de rf-:forgo
informativo das marcas foram respondidos por 128 consumidores
diversos, diferentes dos observados. A variivel nivel de reforco
informativo foi incluida na presente pesquisa, tendo em vista
seus efeitos sobre a duraciio do tempo de procura em estudos
anteriores (POHL, 2004).

5.2 Local das observagoes

As observagdes foram feitas em dois hipermercado_s situa-
dos em Brasilia, DF, sendo 708 (46,92%) observagoes feitas no
Hipermercado 1 e 801 (53,08%) no Hipermercado 2.

5.3 Produtos, equipamento e material

Os produtos selecionados para observagio foram escolhi-
dos de acordo com os seguintes critérios: possibilitar a observagao
da duragio da procura e registro da marca C(.)Il'lpljada (produtos
muito pequenos, como sabonetes, dificultariam isso) e’ter alta
freqiiéncia de compra (6leo de canola, por exemplo, € pouco
comprado, o que delongaria o perfodo de coleta de dados). Assim,
foram observados scis produtos: achocolatado em pé (400g), ama-
ciante (2.000ml), detergente (liquido para lougas, 500ml), feijao
do tipo carioca (1kg), milho em conserva (200g, peso drenado) e
6leo de soja (900ml).  Os precos médios dos produtos foram:
achocolatado R$ 2,92 (DP = R$0,24); amaciante R$ 3,BQ (DP =
R$0,73); detergente R$ 0,77 (DP = R$0,17); feijio carioca R$
1,99 (DP = R$0,64); milho em conserva R$ 1,23 (DP = R$0,33)
e 6leo de soja R$ 2,63 (DP = R$ 0,50). A quantidade de marcas

rPOT | VOLUME 6| NUOMERQC 1 | JANEIRQ - JUNHOI 2DDGI p. 194.232

203




204 |

T T

Moema Brasil Dias { .Jorge M. Oliveira-Castre

por produto verificada durante todo o perfodo das observacoes
variou entre 3 e 12 marcas (média = 7,51; DP = 1,78). Para o
achocolatado a quantidade foi 6 e 7 marcas; para o amaciante 6
a 10; para o detergente 5 a 9; para o feijio carioca 6, 7, 9, 11 ¢
12; para o milho em conserva 3, 7 e 8; e para o 6leo de soja 5, 6,
7, 8 e 10 marcas.

Com relagao ao espago ocupado pelos produtos, ele foi
medido considerando-se 0 niimero de prateleiras na horizontal
ocupado pelo produto. Desse modo, cada unidade de €spago
correspondeu a uma prateleira na horizontal, que media aproxi-
madamente 1,20 metros. Ressalta-se que, no decorrer de todo o
periodo das observagoes, os espagos permaneceram constantes nos
hipermercados. Assim, temos que, nos Hipermercados 1 e 2, re-
spectivamente, os espagos ocupados por cada produto em niimero
de prateleiras foram: achocolatado 2 e 3 prateleiras; amaciante
4 e 6; detergente 3 e 5; feijio carioca $ ¢ 5; milho 2 {observado
apenas no Hipermercado 2); e 6leo de soja 2 e 6 prateleiras.

Questiondrios para a classificagdo do nivel de reforco in-
formativo das marcas (Pohl, 2004) foram também utilizados. Este
apresentava as marcas dos seis produtos selecionados para que
os respondentes as classificassem com base em duas escalas: 1) a
primeira estava relacionada ao quanto a marca era conhecida e
fol composta pelos seguintes valores: 0- desconhecida, 1- pouco
conhecida, 2- medianamente conhecida e 3 — muito conhecida;
2); a segunda, relacionada a qualidade da marca, continha os
seguintes valores: 0- desconhecida, 1- baixa qualidade, 2- média
qualidade e 3- alta qualidade. O questiondrio visou a identificar o
quio conhecidas eram as marcas ¢ o quanto elas eram percebidas
como de boa qualidade por consumidores. Cronémetros para
medi¢io do tempo de procura e papéis em branco para anotagio
dos dados coletados nas observagdes foram também utilizados.

6. Procedimento

6.1 Observacoes

o Foi utilizado um procedimento de observacio direta
(Oliveira-Castro, 2003) como método de coleta dos dados. Esse
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procedimento consistiu em medir o tempo que os compradores
gastavam procurando ou pesquisando por um dos seis produtos
do estudo nas prateleiras dos hipermercados. O tempo de procura
ou pesquisa consistia no periodo transcorrido desde o momento
em que o comprador comegava a olhar para os produtos selecio-
nados nas prateleiras, ai¢ 0 momento em que colocava o produto
dentro do carrinho de compras. Ao longo dessa procura, o com-
prador poderia estar em movimento, desde que mantivesse os
olhos voltados para os produtos. Se o comprador estivesse sem
carrinho, o tempo era contado até o momento em que a pessoa,
j& com o produto em mios, parasse de olhar as prateleiras.

Os observadores se posicionavam a uma distdncia de,
aproximadamente, cinco metros do local dos produtos do estudo,
com um carrinho de compras que continham alguns produtos,
como se estivessem fazendo compras ou a espera de alguém
(técnica de integracio dos observadores ao ambiente). Foram
descartados os dados de ocasides em que houve qualquer inter-
rupcio ao longo do tempo de procura (e.g., conversar, olhar para
outros produtos).

As seguintes informagdes foram registradas ao longo de
cada observacgio: alternativas de todas as marcas presentes no
dia da observagio; prego de cada marca; marcas em promogao;
espago (ntimero de prateleiras na horizontal) ocupado pela ca-
tegoria do produto; tempo total de procura; marca do produto
selecionado pelo consumidor; numero de itens selecionados; sexo
do consumidor (masculino ou feminino); volume aproximado do
carrinho (vazio, médio e cheio, ou sem carrinho); e quantidade de
comparthias e tipo de companhia (homem, mulher ou crianga).

Primeiramente, fol realizada uma linha de base (LDB)
com 50 observagoes de situagao de compra para cada categoria
de produto em cada um dos hipermercados. A partir de entdo, os
observadores faziam visitas periédicas aos supermercados, para
verificar se tinha ocorrido alteragio da quantidade de marcas de
algum produto em relacdo a LDB e faziam novas observagoes
apenas se alguma mudanga tivesse ocorrido. Em cada nova visita,
eram realizadas, em média, 50 observagoes de situagio de compra
por produto. As observagdes foram realizadas ao longo de oito
semanas (de 24 de abril a 13 de junho de 2004), em horérios e
dias da semana variados.
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6.2 Questionarios

Os questiondrios para classificacio do nivel de reforco in-
formativo das marcas foram aplicados em consumidores diversos,
escolhidos por conveniéncia (por exemplo, familiares, colegas e
estudantes). Para ser considerado vilide e, consegiientemente,
analisado, o questiondrio deveria estar completo e corretamente
preenchido para os seis produtos. Como todos preencheram esses
quesitos, os 128 questiondrios aplicados foram analisados.

7. Resultados

7.1 Definindo a Variavel Dependente (VD) e
as Variaveis Independentes (Vls; preditores)
do estudo

Por ser um estudo exploratério e com observacoes feitas
em ambientes naturais (i.e., hipermercados), onde a possibilidade
de controle de varidveis é minima, todas as variiveis mensura-
das (algumas ja apontadas como correlacionadas com o tempo
de procura por unidade em outros estudos) foram incluidas em
andlises de regressio, para se verificar o efeito da quantidade
de marcas sobre a duragio do comportamento de procura por
produtos. Desse modo, as seguintes varidveis foram investigadas
no presente estudo.

A. Varidvel Dependente: Tempo de procura por unidade.,
O tempo de procura, cronometrado durante as observacées, foi o
tempo total que os compradores gastaram procurando o produto
na prateleira. No entanto, como alguns compradores seleciona-
vam mais de um item do produto, esse tempo total nio poderia ser
utilizado nas andlises, dada uma possivel influéncia da quantidade
de itens selecionados sobre o tempo de procura (Oliveira-Castro,
2003). Desse modo, a fim de controlar essa varidvel, optou-se
por utilizar tempo de procura por unidade, isto €, o tempo total
cronometrado dividido pelo nimero de itens selecionados. Res-
salta-se que essa variavel foi utilizada em estudos anteriores sobre
duragio de procura, tendo apresentado resultados sisteméticos

rPOT I VOLUME 6 r NUMERD 1 | JANEIRO - JUNHO I 2006 I p.184-232

(Oliveira-Castro, 2003; Pohl, 2004; Redrigues-Neto, 2003).

B. Variaveis Independentes: Numero de alternativas de
marcas {(B1): essa varidvel consistiu na contagem e registro da
quantidade de marcas presentes no dia das observagoes. Prego
do produto (B2): era aquele indicado na prateleira do hipermer-
cado no dia da observagio. Pre¢o médio da categoria do produto
(B3): foi calculado fazendo-se a média do preco de cada produto
por supermercado. Como essa varidvel se mostrou preditiva do
tempo de procura por unidade em estudos anteriores (Oliveira-
Castro, 2003; Rodrigues-Neto, 2003), optou-se por utilizd-la nas
analises. Promocao (B4): o produto foi considerado em promogéo
caso houvesse algum cartaz ou placa promocional na prateleira
dos produtos, ou houvesse indicacio da promocio em folhetos
promocionais disponiveis na entrada dos hipermercados. Essa
varidvel foi registrada, pois se mostrou preditiva do tempo de
procura por unidade em estudo anterior (Pohl, 2004). Sexo do
comprador (B5): consistiu em atribuir sexo masculino ou femi-
nino aos compradores, com o objetivo de verificar a influéncia
dessa varidvel sobre o tempo de procura. Volume aproximado do
carrinho (B6): definida pela quantidade de produtos no interior
do carrinho, sendo os seus valores “carrinho vazie”, “carrinho
médio”ou “carrinho cheio”, e ainda “comprador sem carrinho”.
Essa medida foi usada para inferir o tempo de permanéncia do
comprador no supermercado, €, com isso, controlar parcialmente
possiveis efeitos de tempo anterior gasto em compras Ou Cansago
do comprador. Quantidade de pessoas que acompanhavam o
comprador (B7): consistiu no niimero de pessoas na companhia
do comprador no momento da procura. Espaco ocupado pelos
produtos nas prateleiras (B8): varidvel ja descrita na Metodologia,
usada para controlar sua possivel influéncia sobre o tempo de
procura. Espaco médio ocupado pelos produtos nas pratelei-
ras (B9): foi calculado com base na média dos espacos para os
produtos nos dois hipermercados, servindo para separar pos-
siveis efeitos de variagio de espago intraproduto, entre produtos
e entre lojas. Hipermercado (B10): como as observagoes foram
realizadas em dois hipermercados diferentes, o registro dessa
variivel teve como objetivo controlar possiveis diferencgas entre
eles. Fol também incluida na andlise, devido a diferenga entre
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médias (One-Way ANOVA) do tempo de procura em fungio dos
hipermercados (F = 13,897; p = 0,000}, bem como a diferenca
significativa do niimero de alternativas entre os hipermercados (F
= 167,126; p = 0,000). Nivel de refor¢o informativo das marcas
(B11): em relagio a classificagio das marcas em niveis de reforgo
informativo, foi utilizado 0 mesmo sistema de classificacao adotado
por Pohl (2004), ou seja, aplicagio de questiondrios, conforme ja
descrito na Método.

O nivel informativo das marcas foi identificado com
base na média dos valores atribuidos nas duas escalas (indica-
dores do quanto a marca é conhecida e do quanto é percebida
como tendo qualidade), medida que foi denominada de MCQ
(Média do quanto é Conhecida e de Qualidade). A MCQ foi
calculada para as respostas de cada respondente com relagio
a cada marca. Com o objetivo de classificar as marcas em trés
niveis de reforgo informativo — quantidade de niveis utilizada
por Foxall, Oliveira-Castro e Schrezenmaier (2004) e Pohl (2004)
— foi conduzida uma analise de diferenga entre médias (One-
way ANOVA), para verificar se as marcas diferiam com base
nas MCQ. A classificagdo das marcas baseou-se nos resultados
de um teste Post Hoc (Tukey) de comparacio entre as médias
de MCQ. Como a anilise sugeriu uma divisio em mais de trés
grupos para todos os produtos (vide resultados nos anexos — Ta-
belas 5, 7, 9, 11, 13 e 15), foi adotado também como critério,
seguindo o resultado do teste Post Hoc, que cada nivel informa-
tivo tivesse a soma da fatia de mercado o mais igualitdria pos-
sivel. (Ressalta-se que a fatia de mercado das marcas foi obtida
da amostra do presente estudo). Além disso, tentou-se manter
as marcas préprias no nivel informativo intermedidrio (Nivel 2).

7.2 Analises descritivas

O tempo médio de procura por unidade para todos os
produtos, em ambos os hipermercados, foi 14,23s (DP= 17,10s.),
conforme mostra Tabela I.
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Tabela 1 - Tabela das médias e desvios padrdes (DP) do tempo de procura por unidade
em segundos, por hipermercado e para toda a amostra.

Produtos Média DP Meédia DF. Média DP
Achocolatado - 926 11,69 8.51 12,91 10,42 10,42
Amacianre 19,59 27,72 15.{!2 29,64 29 95 29 95
Detergente 11,22 11,49 11,37 13,19 11,34 11,24
Feijao 11,20 24,57 12,17 26,92 17,96 17,95
Milho - 10,99 - 8,56 10,99 10,99
Olec de saja o.08 192,56 8,40 15,69 11,17 11,87
Geral 12,49 15,77 13,50 19,65 14,25 14,23

Pode-se observar, na Tabela 1, que a média do tempo de
procura do Hipermercado 2 foi maior que a do Hipermercado
1, em ambos os casos com grandes desvios padrées. Uma andlise
da diferenca entre médias (One-Way Anova) do tempo de pro-
cura, em funcio dos hipermercados, encontrou uma diferenca
significativa entre eles (F = 13,897; p = 0,000).

Quanto ao nimero de alternativas verificado no decor-
rer das observagoes (vide Metodologia), foi também encontrada
diferenca significativa entre os hipermercados (F = 167,126; p
= (0,000). Quanto ao volume aproximado dos carrinhos, foram
feitas 396 (26,2%) observagdes com o carrinho vazio; 560 (37,15%)
com carrinhos com produto até a metade; 268 (17,8%) com o car-
rinho cheio e 285 (18,9%) observagdes em que os compradores
estavam sem carrinho. Quanto 2 quantidade de pessoas que
acompanhavam o comprador, foram feitas 907 (60,1%) obser-
vagdes de ocasiao de compra sem companhia; 499 (33,1%) com
um acompanhante; 87 (5,8%) com dois; 13 (0,9%) com trés ¢ 2
(0,1%) com quatro acompanhantes.

Jd quanto as observagdes de compras feitas em promogao,
teve-se que: 659 (43,7%) observagoes foram feitas com os produ-
tos em promogao e 850 (56,3%) observagbes em ocasides sem
promocio.
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7.3 Resultados das analises de regressao

Como o interesse do presente trabalho néo se voltava para
produtos isolados, mas para o efeito da quantidade de marcas de
uma forma geral, as andlises foram feitas com todos os produtos
conjuntamente. Com o objetivo de verificar a replicabilidade dos
dados, as andlises de regressio linear foram feitas de quatro for-
mas: 12} com toda a amostra de 1.509 observacdes, tendo como
varidvel independente (VI) apenas o nitmero de alternativas de
marcas; 29) com toda a amostra, tendo como preditores todas as
VlIs registradas e j4 mencionadas ; 32) a partir de uma divisio
da amostra em dois grupos (split sample), utilizando-se como
VI apenas o nimero de alternativas de marcas; e 42) a partir
de split sample na amostra, tendo como preditores todas as VIs
registradas. Ressalta-se que o split sample foi realizado com o
objetivo de validacio cruzada, a partir da divisio do banco de
dados em duas subamostras, o mais semelhantes quanto pos-
sivel em relagéio a produtos, ndmero de alternativas, hipermer-
cado, data das observacdes e, inclusive, observadores indiretos.

rPOT | VOLUME EI NUMERO 1 | JANEIRO - JUNHD , 2006 I p.194.232

T T ————————

Comportamento de procura por produtos: efeitos da quantidade de marcas

Tabela 2 - Resultados das analises de regressao linear simples e multipla, realizadas
com a Amostra Completa. Mostram-se os valores Betas (B), os valores t, os nivets de
significincia (sig)(*) e coeficientes de determinacio (R*) obtidos.

Varidveis R* = .012 R*=.084
B L Sig B L Sig
it 1,066 4,525 0.000%=* 0,750 2,678 0,007%x
anétll‘lflll.llﬁl\-o - -2.395 -3403 0,001
"g:llr::ﬁlgn . _ 1194 -2,596 0,010%*=
Promogio - 5,017 2952 0,005%x%
Espago 1,545 et 0,013%+
Preco médio - 2,550 2,347 0,019+
Sexa . -1.710 -L761 0,079+
Hipermercado R -0.780 -0,390 0,679
Acompanhante 0,445 0,650 0,516
Prege i 0,792 0,820 0,412
Espago médio 0.917 0189 0,850

7.3.1 Amostra completa — VI: nimero de
alternativas de marcas

A anilise de regressdo indicou que o nimero de alterna-
tivas de marcas explicou 1,2% da variincia do tempo de procura
por unidade, tendo sido estatisticamente significativa (R? = 0,0.12,
p = 0,000; vide Tabela 2). Esse resultado sugere que quanio maior
o nimero de alternativas de marcas, mator o tempo de procura
por unidade (f = 1,066).

7.3.2 Amostra completa — VI: todas as
registradas.

As andlises de regressio mostraram que todas as varidveis
independentes explicaram 8,4% da varidncia do tempo de pro-
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cura por unidade (R? = 0,084; p = 0,000), sendo que o nimero
de alternativas de marca, sexo do consumidor, volume do car-
rinho, promocio, espaco ocupado pelos produtos, preco médio
do produto e o nivel de reforgo informativo foram as varidveis que
mostraram influéncia estatisticamente significativa (vide Tabela
2).

Os resultados mostraram que o tempo de procura por
unidade fol maior para: 1} maior niimero de alternativas de
marcas (B = 0,750); 2) maior o espago ocupado pelos produtos
(B = 1,945), 3); maior preco médio dos produtos (B = 2,550);
4} carrinhos mais vazios (f = -1,124); 5) compradores do sexo
feminino (B = -1,710); 6) marcas com baixo nivel informativo (p
= -2,395); e 7) produtos fora de promogio (B = -3,017).

Tabela 3 - Resultados das analises de regressio linear simples, realizadas com cada
subamostra. Mostram-se os valores Beta (), os valores t, os niveis de significincia
(sig)(*) e coeficientes de determinacio (R?) obtidos.

Varidvel Ri= 084

B t Sig B t Sig
Numel‘cl) de
alterniivas 1,213 3,315 0,007 *+* 0,916 2,774 0,006*+*

7.3.3 Divisao da Amostra -~ VI: nGmero de
alternativas

Nas duas subamostras, o tempo de procura por unidade
relacionou-se significativamente ao ntimero de alternativas de
marcas, sendo que, na Subamostra I, a VI explicou 1,4% da
varifincia da VD (R? = 0,014; p = 0,001), e, na Sub-amostra 11,
explicou 1,0% (R* = 0,010; P = 0,006). Esses resultados sugerem
que guanto maior o ntiimero de alternativas de marcas, maior o
tempo de procura gasto por unidade em ambas as subamostras
IT = 0,916; vide Tabela 3).

amostra
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Tabela 4 - Resultados das andlises de regressio linear multiplas, realizadas com cada
subamostra. Mostram-se os valores Beta (), os valores t, os niveis de significincia
{sig}(*) e coeficientes de determinagio (R*) obtidos.

Varidveis R* = 092 Re= 083
B N Sig i 1 Sig
Niamera de - .- 5 0,106
Alternativas 0,867 2,060 0,040 0.605 1619
Nivel rel. -1,874 * - 0,002+
informaiive 2,008 0,061 -2.859 -3,076 ’
‘?f:-'ﬂ.'ﬁ&"” 0,997 -1.534 0,126 1,205 2238 0,026=
. 5703 . -1,500
Promogao 4,151 2702 0,007%%x 2,048 ’ 0,134
Expren RS EACU 00255 1344 A7 0,141
Prego médio 8,506 2,138 0,035+ 1,571 1059 0,277
Sexo 2,171 -1,510 0,131 -L240 -0,936 0,350
Hipermercado 0,144 0,048 0,962 Gt -0,504 0614
Acompanhante 0960 09047 0,344 0.097 0108 0917
o * = 0,300 .
frece -1,956 1557 0.175 0,301 o764
Esprado médio 764 BTt 1,964
I 0,517 0,309 0.763 0,045

(*) Nivel de significkucia para todas as whelus: *** p<0,01 , **p= 0,05, * p= 0,10

7.3.4.a - Subamostra |

Todas as varidveis independentes descritas representaram,
em conjunto, 9,2% da varidncia explicada (R*= 0,092, p = 0,000},
sendo que as dnicas varidveis que se mostraram preditivas do
tempo de procura por unidade foram: niimero de alternativas de
marcas, promogio, espago ocupado pelo produto, preco médio e
nivel de reforgo informativo (vide Tabela 4).

Os resultados mosiraram que o tempo de procura por
unidade foi maior para: 1) maior o nimero de alternativas (f =
0,867); 2) maior o espago ocupado pelos produtos (B = 2,345);
3) maior o preco médio (f = 3,506); 4} produtos em promogao
(B = -4,151); e 5) marcas com baixo nivel de refor¢o informativo
(f = -2,008).
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7.3.4.b - Subamostra |l

Todas as varidveis independentes representaram, em
conjunto, 8,3% da varidncia explicada (R* = 0,083, p = 0,000),
sendo que as varidveis que se mostraram preditivas foram volume
do carrinho e nivel de refor¢o informativo (vide Tabela 4).

Os resultados indicaram que o tempo de procura foi
mator para: 1) carrinhos mais vazios (f = -1,240), e 2) marcas
com baixo nivel de reforco informativo (f = -2,3859).

Quanto a principal variivel de interesse do presente
estudo, quantidade de alternativas, as andlises indicaram pre-
ditibilidade marginal (p = 0,106). O tempo de procura por uni-
dade foi maior nas ocasides de compra com maiores ntimeros de
alternativas (p = 0,605).

8. Discusséo

O presente estudo, de cariter exploratério, procurou
verificar ¢ efeito da quantidade de marcas sobre a duragio do
comportamento de procura por produtos, com utilizagio da
metodologia de observagio direta. Constatou-se, em todas as
anilises realizadas, que um aumento na quantidade de alterna-
tivas de marcas relacionou-se a aumento na duragio do tempo
de procura por unidade. E interessante observar que os valores
Beta (B) para as variiveis foram similares, tendo variado entre
0,605 e 1,213, o que indica estabilidade dos dados.

Esse resultado corrobora aqueles encontrados na litera-
tura em psicologia social-cognitiva sobre alternativa de marcas,
que indicam que o processo de tomada de decisio se torna mais
dificil e, consegiientemente, mais demorado, quando ha muitas
alternativas disponiveis (e.g., Broniarczvk e cols., 1998; Dhar,
1997). O presente estudo viria, entio, a corroborar essa afirmacio,
com a utilizagéo de outro método de estudo (observacio direta
do fenémeno em ambiente natural) e mensuracio de um outro
tipo de varidvel dependente (tempo de procura por unidade).
Tanto o método adotado quanto a varidvel dependente escolhida
Ja haviam sido adotados em estudos anteriores, em que resulta-
dos sistematicos foram observados (e.g., Oliveira-Castro, 2003;
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Pohl, 2004). Além disso, os resultados estendem a relacio entre
namero de marcas ¢ tempo de procura, para o caso de produtos
de compra rotineira.

Vale ressaltar que o detergente e o amaciante, além de
variadas alternativas de marcas, apresentaram também variedades
de fragrincia dentro da mesma marca. Caso se considerassem as
variadas fragrincias como alternativas de marcas diferentes, as-
sim como Gupta (1988) considera diferentes tamanhos da mesma
marca como produtos diferentes, o nimero de alternativas de
marcas do presente estudo seria muito maior. Na verdade, a
discussio sobre 0 que é uma marca nio € nada simples, princi-
palmente quando se tenta definir empiricamente no mercado.

Além da varidvel de interesse, o nivel de reforco infor-
mativo das marcas também se mostrou preditivo do tempo de
procura por unidade em todas as analises em que essa varidvel
foi considerada. Ela esteve inversamente relacionada ao tempo
de procura por unidade, ou seja, quanto mais alto o nivel de
reforco informative, menor o tempo de procura. Tais dados
replicam aqueles encontrados por Pohl (2004), o que aumenta a
fidedignidade do método observacional adotado.

O volume aproximado do carrinho também se mostrou
preditivo do tempo de procura por unidade do produto em duas
das trés regressdes em que essa variavel esteve presente (analise
com a amostra completa e com a sub-amostra II). Os resultados
sugerem menor tempo de procura por unidade quando o car-
rinho estd mais cheio. De acordo com o Behavioral Perspective
Model - BPM (Foxall, 1990), a varidvel tempo, assim como o
ntimero de alternativas, é um dos eventos que compde o cenario
do consumidor (no caso, evento do tipo temporal). Desse modo,
se consideramos que a condigio “carrinho cheio” indica maior
tempo de permanéncia do comprador no supermercado (e, talvez,
cansacgo), ndo € surpresa a influéncia da variavel volume do car-
rinho sobre o tempo de procura.

Quira variavel que se mostrou preditiva do tempo de
procura por unidade, em duas das trés regressoes em que essa
varidvel foi wtilizada (amostra toda e Subamostra 1I), fol o espaco
ocupado pelo produto na prateleira. Os dados sugerem que
quanto mais espago ocupa o produto, maior o tempo de procura
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por unidade. De certo modo, esse ¢ um achado 6bvio, posto que
quanto mais espago um produto ocupa, maior € o tempo de pro-
cura do comprador, tendo em vista, por exemplo, a necessidade
de maior movimentagio dos olhos e (ou) da cabeca, ou de desloca-
mento do corpo. E interessante destacar que, nas duas regressoes
em que essa variavel foi preditiva (analises com a amostra toda e
Sub-amostra I1), uma correlag¢io positiva (porém nio significativa)
com a quantidade de alternativas de marcas foi verificada, isto €,
maior nimero de alternativas correlaciona-se positivamente com
maior espago ocupado pelo produto. O mesmo nfie ocorreu na
regressido com a Subamostra I, em que a correlagio entre espago
e nimero de alternativas foi negativa (e também nio significa-
tiva). -

A variavel promogao também se mostrou preditiva do
tempo de procura em duas das trés regressdes em que essa variavel
toi utilizada (amostra toda e Subamostra T). Assim, os resultados
sugerem menor duragio de procura para produtos que se encon-
tram em promogéo, dado esse que replica aqueles encontrados por
Pohl (2004). Poder-se-ia interpretar esse resultado conjuntamente
com os efeitos da varidvel nivel de reforco informativo da marca,
posto que as marcas que mais freqiientemente fazem promogio
sdo, geralmente, aquelas de nivel de refor¢o informativo mais alto.
Desse modo, pode-se especular que o consumidor que compra
marcas de nivel informativo mais baixo em um mercado estavel
(isto €, sem ocorréncia de promogio) pode comprar produto com
um nivel informativo mais alto quando ele estd em promocao. E,
estando em promogio, o tempo de procura por unidade também
serd menor, como indicam os resultados. Essa interpretagio é
compativel com o fenémeno da assimetria de promogdes de prego,
€M que marcas maiores (i.e., com maior niveo de reforgo infor-
mativo) em promo¢io atraem mais clientes de marcas menores do
que o inverso (cf. Blattherg e Wisniewski, 1989), e com os padroes
de escolha de marcas que sugerem que consumidores tendem a
comprar eventualmente menores quantidades de marcas mais
caras com nivel utilitdrio e informativo maiores (Oliveira-Castro
e cols., 2005).

Adicionalmente, esse dado corrobora aqueles encontrados
por Foxall e cols. (2004), segundo os quais consumidores de produ-
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tos com nivel de reforco informativo mais baixo sao mais sensiveis
a mudancas de preco, ou seja, apresentam uma demanda mais
elastica. Fssa possivel mudanga de nivel de reforco informativo,
como efeito de promogio, corrobora os dados encontrados por
Gupta (1988) e Oliveira-Castro e cols. {2005) de que a promogéo
faz o consumidor mudar de marca ou mudar de nivel informativo
e nio necessariamente estocar (i.e., comprar maior quantidade
da marca usual), ou diminuir o tempo entre as compras. Res-
salta-se que promogio, no presente estydo, nio necessariamente
representou diminuicio de prego, indicando apenas a presenga
de cartazes ou anincios. 5

O prego médio do produto fol outra v_arlavel que se
mostrou preditiva em duas das trés regressoes realizadas (anahses
com a amostra toda e com a Subamostra 1), apresentando uma
relagio direta com o tempo de procura por unidad(::‘. Desse
modo, os resultados sugerem que o comprador gasta mais tempo
procurando produtos com maior prego médio, dado que replica
aquele encontrado por Oliveira-Castro (2003) e Rodrigues-Neto
(2003). .

Ressalta-se que as varidvels prego € nivelv de. refo.r(;o_m—
formativo apresentaram uma correlagio positiva significativa, isto
¢, as marcas com Nivel 8 de reforgo informativo foram aquelas
que apresentaram maior preco, dado esse que corrobora aqueles
encontrados por Pohl (2004). Desse modo, pode-se aﬁrmar’ que
a relacio entre duragio da procura por unidade ¢ prego médio,
como relatada por Oliveira-Castro (2003} e Rodrlgues:Neto
(2003), pode ser atribuida, no presente estudo, a duraga_o da
procura por produtos diferentes. Jd a rglagéo entre duragio 'de
procura por unidade e nivel de reforgo informativo, como feito
por Pohl (2004), pode ser atribufda 2 duragio de procura por
unidade entre marcas do mesmo produto.

A variavel sexo do consumidor se mostrou preditiva dq
tempo de procura em apenas uma das trés regressocs em que foi
utilizada come preditora (analise com a amostra ‘compl’eta). Os
resultados sugerem que tempo de procura por unidade € menor
para homens. Em estudos anteriores (Pohl, 2004), 0s resultados
mostraram uma média de tempo de procura por unidade menor
para o sexo feminino para os trés produtos analisados. Contudo,
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a varidvel sexo nio teve influéncia sobre a duragdo da procura,
além de ndo ter sido significativa a diferenca de tempo entre
homens e mulheres. Desse modo, uma interpretagio desses re-
sultados se torna dificil, tendo em vista, inclusive, que eles nio
foram consistentes nas trés analises em que foi utilizada.

Outras varidveis, tais como quantidade de acompanhantes
e hipermercado, por nio terem se mostrado preditivas do tempo
de procura, ndo serdo discutidas. No entanto, no que se refere &
diferenga significativa de tempo de procura por unidade entre os
hipermercados (tempo de procura maior para o Hipermercado
2, como j4 apontado anteriormente), ela pode ser devida ao fato
de a média do nimero de alternativas de marcas e do prego ter
sido maior no Hipermercado 2. Desse modo, j4 que essas duas
varidveis sdo preditivas de maior duragio de procura, isso pode
ter levado i diferenga observada.

Sobre os baixos indices de varidncia explicada nas anélises
realizadas (ou seja, todos R? abaixo de 0,1), este era um dado
esperado. Sabe-se que sdo intmeras as varidveis que influenciam
o tempo de procura, como idade do comprador, experiéncia de
compra, limitagéio orgamentaria, além daquelas ja apontadas por
estudos anteriores e por este (e.g., prego médio do produto, nivel
informativo das marcas, promogio e quantidade de alternativas
de marcas). Vale lembrar que, por estarmos em uma economia
caracterizada predominantemente por um cenirio aberto, as
influéncias sobre o comportamento de compra e de consumo
sdo as mais variadas, diferindo de economias com cenzirio mais

fechados, onde prevalecem os monopélios e a impossibilidade de
escolha.

Pl

E interessante ressaltar que, em todas as observacoes
realizadas, néo foi emitido o comportamento, por parte do
comprador, de olhar o produto e nio coloci-lo no carrinho {i.e.,
ninguém deixou de comprar o produto). Isso indica, aparente-
mente, que o niimero de alternativas de marcas pode ser redu-
zido, sem impossibilitar que a compra ocorra (a0 menos naquela
ocasido de compra). Nio se sabe, no entanto, sobre o impacto da
mesma na possibilidade de recompra, ou mesmo na satisfacio
do consumidor com aquele hipermercado, aspecto apontado
por alguns autores (Amine e Cadenat, 2003; Broniarczvk e cols.,
1998; Herpen e Pieters, 2002).
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8.1 Limitagdes

A dificuldade de controle das varidveis, tipica em estudos
observacionais de campo, é uma das limitacées do presente tra-
balho. Embora se tenha tentado esse controle, através da inclusio
de todas as varidveis registradas nas observagdes, nas andlises a
dificuldade ainda persiste, devido & j4 mencionada existén_cia de
muitas varidveis que influenciam o tempo de procura da unidade.
Portanto, assim como em outros estudos de campo, deve-se ter
cautela na interpretagio dos resultados. .

Qutra limitagio do presente estudo é devida & auséncia
de um campo para vartdveis demograficas (e.g., sexo e rent_:la)
no questiondrio para classificagio de nivel de reforgo informativo
das marcas. Tais informagoes seriam interessantes para algumas
andlises, tais como a possivel influéncia dessas variavels sobre a
classificagio das marcas. Desse modo, tem-se como sug'estﬁ’to_para
estudos futuros, que vierem a utilizar referido questiondrio ou
similar, a inclusdo de campo para indicagio dessas varidveis.

8.2 Contribuigdes

O presente estudo traz algumas con’tribulig()es para o
estudo do comportamento do consumidor. E mais um estudo
de campo, com a investigagdo do comportamento das pessoas
em uma situacio real de mercado (dando contmuldade_a linha
de pesquisa sobre comportamento de procura c01}du21da por
Oliveira-Castro, 2003), ao invés de utilizar simulagdes em labo-
ratério {e.g., Darke, Freedman e Chaiken, 1995; Kahner.nan e
Tversky, 1984), respondendo 4 dnsia por estudos em ambientes
reais de consumo. Adicionalmente, utiliza uma ampla gama de
varidveis independentes nas andlises, englobar.ldo' variaveis que
j4 foram estudadas anteriormente, o que contribul para agregar
essas linhas de pesquisa. '

Embora seja um estudo de cariter exp‘lorat.(’)rlo, traz re-
sultados interpretaveis, como ja apontado e discutido, ¢ replica
dados encontrados em estudos anteriores. Ademais, os resultados
demonstram sistematicamente os efeitos da quantidade de marcas
sobre a duracio do comportamento de procura, a despeito de
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ter sido obtido em um ambiente natural, onde muitas varidveis
permaneceram sem controle.

¥, também mais um estudo sobre comportamento do con-
sumidor que mostrou estratégias metodolégicas vidveis, dentro
da abordagem da andlise do comportamento, o que fortalece as
idéias sobre a insergao dessa abordagem neste campo de estudo.
Por ter uma estrutura teérica e metodolégica consistente, permite
a unido do saber académico com a pritica de marketing, onde
as pesquisas de mercado sdo comumente realizadas com base no
$€Nso comurn, sem muita sistematizacio.

Tomados em conjunto, os resultados encontrados
demonstram a utilidade do BPM como um arcabouco conceitual
para se analisar a relagio entre o comportamento do consumidor
¢ varidveis situacionais. Como predito pelo modelo, o consumidor
€ influenciado por conseqiiéncias aversivas (e.g., preco e tempo
anterior de compra, este altimo inferido no presente estudo pelo
volume do carrinho) e reforcadores utilitdrios e informativos,
podendo ser descrito como maximizando reforcadores utilitarios
¢ informativos, enquanto minimiza conseqiiéncias aversivas.

Os resultados aqui encontrados, em conjunto com os
dados da literatura levantados, podem ser iiteis nio s6 para
os consumidores, pois seriam fornecidos subsidios para que a
eficiéncia dos comportamentos de procura e de compra fosse
maximizada, mas também para os gerentes. Gerencialmente,
os resultados poderiam ser titeis em decisbes tais como: 1) a
necessidade ou nédo de um determinado niimero de marcas de
um produto ser mantida (sortimento), sendo imperativo que
tenha marcas em todos os niveis de reforcamento diferencial,
pois, desse modo, um grande ntéimero de compradores — cada
um procurando maximizar beneficios informativos e utilitarios e
minimizar custos— pode ser abrangido, aumentando suas vendas
€ promovendo uma utilizagdo mais otimizada de seus estoques;
2) remanejamento da posicio de produtos com maior alternativa
de marcas para corredores mais largos, dado o maior tempo de
permanéncia do consumidor frente a esses produtos; 8) uso mais
efetivo de promogdes; 4) o gerente teria padrées de procura que
serviriam como pontos de referéncia para diagnéstico de vendas
(Ehrenberg, Uncles e Goodhardt, 2004; Oliveira-Castro, Ferreira,
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Foxall e Schrezenmaier, 2005); 5) otimizacio do niimero de mar-
cas expostas, jd que o comportamento de olhar para o _pro'duto e
nao levia-lo nao foi observado na amostra deste estudo, indicando
possibilidade da redugio do niimero de marcas dispopiveis-, sem
impossibilitar 0 comportamento de compra. Adem.als, a ’mfor—
magio sobre a compra de um produto com reduzido nimero
de marcas, aliada a outras estratégias de venda (e.g., p.romogéo),
poderia servir como uma medida de “forca de estratégia de mar-

keting”.

Anexos

As Tabelas 5 ¢ 6 mostram resultados para o prpduto
achocolatado. As marcas Leo e Portofino alcangaram juntas
3.97% de fatia de mercado, formando deste modo o Nivel 1 de
reforco informativo. As marcas Export, Mdgico, Carrefour e
Nesquik apresentaram juntas 2,78% da fatii:l de mercatslo e foram
agrupadas no Nivel 2 de refor¢o informativo ¢ no Nivel 3 com
93,25% da fatia de mercado ficaram as marcas Toddy e Nescau.

Tabela 5 - Resultados do teste Post Hoc dos questionérios de nivel informativo para

Achocolatado.

Leo 0,62

Portoding 0,1953

Export 0,5000

Migico 0,7227

Carrelour 1,2815

Nesquik 1,7930

Todedy ) 92,7891

Nescan 2.8084
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Tabela 6 - Classificacio do nivel informativo das marcas de Achocolatado. Tabela 7 - Resultados do teste  Post Hoc dos questiondries de nivel informativo
para Amaciante,

Leo 1 ! 0.06 0,06 3,57 BUII]Cll. T 0,0469
Portofino ! ! 0,18 0.20 0,40 Sunve Top 00705
- Master 01758
Expor * * 0.59 o 0.40 Plush 09031
Mdgico 2 : 0,61 0,72 1,19 Urea 03125
Carrefour 2 2 110 128 0,40 BabySolt .6961
Nesquik 9 o 179 P Extra 1,0273
1,51 4 Carrefour 1,0407
Toddy ? ’ 264 2,79 32,14 Wi L5828
Nescau 3 3 2,83 2,40 6L,11 MonBijou 2,1523
e e s e oo b St b e o
Conlort 28047

As Tabelas 7 e 8 apresentam os resultados para o produto
299 I amaciante. As marcas Bomch, SuaveTop, Master, Plush e Urca 223
alcangaram juntas 9,66% de fatia de mercado, formando deste

{ : : - Classificaga ivel informativo d de Amaciante.
modo o Nivel 1 de reforco informativo. As marcas BabySoft, Extra, Tabela 8 - Classificacao do nivel informativo das marcas de Amaciante

Carrefour, Minuano ¢ MonBijou apresentaram juntas 48,95% da informa ] idad . % Fatia de
fatia de mercado e foram agrupadas no Nivel 2 de reforgo infor- Marcas  [nformativo | Conhecida | Qualidade | MEdiaMCQ | mercade
mativo e no Nivel 3 com 41,39% da fatia de mercado ficaram as Bomch i 0,05 005 0.05 151
marcas Fofo e Confort. | 0.08 0.05 0.07
Suavetop 0.60
0 ;
Master 020 0.15 0,18 3,93
Plush ! 0,23 0,18 0,20 .90
Urca ! 0,37 0,26 0,31 972
BabySoft 2 120 0.8 1,00 L2
Extra 2 12 0.2 L 13.90
3,02
Carrefour 2 1.27 0,80 1,04
Minuano 2 2,23 163 1,88 2,42
MonBijou 2 2.1 1,89 215 25,40
Fofo 3 %76 2.50 063 2021
Confort 3 2.8 2,72 2,80 11,18
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As Tabelas 9 e 10 apresentam os resultados para o
produto detergente. As marcas BigTop, Bomch, Mega, Mico ¢
Urca alcan¢aram juntas 14,36% da fatia de mercado, formando
deste modo o Nivel 1 de refor¢o informativo. As marcas Extra
e Carrefour apresentaram juntas 6,41% da fatia de mercado e
foram agrupadas no Nivel 2 de refor¢o informativo. J4 as marcas
Limpol, Minuano e Ypé alcangaram juntas 79,23% da fatia de
mercado e formaram o Nivel 3 de reforco informativo.

Tabela 9- Tabela com 0s resultados do teste Post Hoc dos questiondrios de nivel
informativo para Detergente.

BigTop 00849

Bomch 10,0388

Mega 0,1473 0,1473

Mico 0,40%1

Urca 0,4031

Extra 10,4574

Ginrefour 1,1473

Limpol 1,236:4 24457

Minvano 2

.Y;.:u.é 25116
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Tabela 10 - Tabela com a classificagiko do nivel informativo das marcas de Deter-

gente,

Bigtop 1 0.04 0.03 0,03 0,13
Bamch ! 0,05 0,02 .04 6,54
Mega ( 0,18 012 0,15 3,51
Mico i b7 0.3 0,40 1,92
Urca 1 0,54 0,38 048 0,26
Extra 2 La1 0.8 LL5 513
Carrefour L4 ' 43 1.05 1,24 1,28
Limpol 3 2,64 995 245 22,05
Minnano 3 260 2,40 2.50 - 897
vpé 3 92,65 2,40 251 48,21

As Tabelas 11 e 12 apresentam os resultados para o
produto Feijao do tipo Carioca. As marcas DonaMar, Pratobom,
DaCasa, Tia Leninha, Camil ¢ Guaré alcangaram juntas 40,87%
da fatia de mercado, formando deste modo o Nivel 1 de reforgo
informativo. As marcas Extra, DaMamae, KiCaldo, Carrefour
e Combrasil apresentaram juntas 53,39% da faiia de mercado
e foram agrupadas no Nivel 2 de reforgo informativo ¢ no
Nivel 3 com 5,74% da fatia de mercado ficou a marca Delicia.
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Tabela 11 - Tabela com os resultados do teste Post Hoc dos questiondrios de nivel As Tahelas 13 e 14 apresentam os resultados para o i
informativo para Fejjao Cartoca. . . . . i
P J produto mitho. As marcas Lar, Oderich, Twist, Bonduell e Swift
alcangaram juntas 7,92% da fatia de mercado, formando deste
modo o Nivel I de refor¢o informativo. As marcas Jussara, Extra,
adar — . '
DonabMar 0,1758 Quero e Jurema apresentaram juntas 82,02% da fatia de mercado
PrusoBom 0.1914 e foram agrupadas no Nivel 2 de refor¢o informativo e no Nivel
DaCasa 04402 04402 3, com 10,06% da fatia de mercado ficaram as marcas Cica e
Tia Leninha 0,4570 04570 AriSCO
Camil 04797 0,4727
Guard 08867 0.8867 Tabela 13 - Tabela com os resultados do teste Post Hoc dos questiondrios de nivel
Exten 0.0648 informativo para Mitho.
DaMamie 1,0273
KiCxldo L1172
Currelour 11484 Lar 0,0898
Combrasil 12617 Oderich 01797 0,1787
Delicia 15281 Tivist 09617 0,2617
. R . i Bonduell 04141 04141
226 Swill 0.4688 . 927
) ) . Jussara 0,0063 .
Tabela 12 - Tahela com 2 classificagio do nivel informativo das marcas de Feijio carioca.
1,2844 ;
Exira 12544
Quere 14648
- [JERT:
DonaMar 1 022 . 0.13 0,18 643 Jurema )
B o Cica 24997
PratoBom t o2 0,17 o1 18,65 Arisco 2,3000
s S0
DaCasa 1 0,50 0.40 045 0,17
Tia Leninha t $.56 0,35 0,46 8,01
. 0,35 0,40
’ | ) \
Camil 047 0.95
Guar ] 0,98 .79 0,89 1026
Extra 2 1,13 0.80 0,96 5,92
DaMamae 2 13 1,03 1,36
. 0,93
KiCaldo 2 .22 1,02 112 30,43
Carrefour 2 1,30 1,23 1,15 0,87
Combrasil 9 121 109 1.26 1461
. Delicia 3 1,84 L1 8 574
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Tabela 15 - Tabela com os resultados do teste Post Hoc dos questiondrios de nivel
informativo para Oleo de Soja,

Tabela 14 -Tabela com a classificacio do nivel informativo das marcas de Milho,

Médias do MCQ)
Lar 1 0,10 G,08 0,09 216 Congordi .
0.1758
. 91 . Qo
Oderich 1 0,23 0,1% 0,18 9.72 Clarion 01953
o6 Siol
Thvist I .50 0.22 |08 0,289
0,26 : Corcovado 0.3390
Bonduell 1 0,44 0,59 0,41 2,16 Puriler -
. 0,3352
i 047 T
Swift I 050 054 _ Extiy 11867
1,80
Jussara 2 1,01 0,80 0,91 4,68 Carrelour 11484
. . 2559
Extra 2 1,41 105 193 336 LizaPlus 1,255
. 5o ds 14414
Quero o 157 136 1,46 16,55 Salada 14414
Primor 1,7138
Jurema 1,69 1,41 1,55 7 i
2 237 7,19 Liru 9 4907
ft 2,53 o
so Cica . 243 943 Soya 2,7505
i 4,31 . i . L 729
Arisco 97 2,50
3 2,70 2,40 5,75 :
Tabela 16 - com a classificagio do nivel informativo das marcas de Oleo de Soja.

Por fim, as Tabelas 15 ¢ 16 apresentam os resultados ' :
para o produto Oleo de Soja. As marcas Concordi, Clarion, Siol, Concordi | 0.2 013 o1 0.25
Corcovado e Purilev alcancaram juntas 16,15% da fatia de mer- . 1 1.86
do. fi P . . Clarion ¢21 0,18 4,20 !
cado, formando deste modo o Nivel 1 de reforco informativo. As = 0.50
. . . . 0,25 0,20 W
marcas Extra, Carrefour, LizaPlus, Salada e Primor apresentaram Siol : 053 )
Juntas 35,42% da fatia de mercado e foram agrupadas no Nivel Corcovada ! 0.87 0.0 0.53 13.15
2 de reforgo informativo e no Nivel 3, com 48,33% da fatia de _— . . ]
mercado ficaram as marcas Liza e Soya. 036 0.1 0.54 0.50
Ixtra 9 1.35 099 114 14,87
Carrelour 2 1.36 0,44 1.15 2,71
LizaPlus 2 145 S L2 040
" 48 7.00
Salacla * 1,400 Lt
Primor b4 195 148 1 1'7_2 10,34
Liza 9 254 2,42 Qe 5,79
Soya ¥ 2.90 2,36 2,78 12,54
rPﬂTl VOLUME GJ MUMERG 1 |JANEIRO - JUNHO I 2006 ] p.134.232 rPOT ‘ VOLUME 6 ‘ NUWERO 1 l JANE\HO—JUNHO‘ ’ZOUﬁl p. 194-232

e el




230 ‘

Moema Brasil Dias | Jorge M. Oliveira-Castro

Referéncias

AMINE, A.; CADENAT, S.
Efficiente retailer assortment:
A consumer choice evalua-

tion perspective. International
Journal of Retatl e Distribution
Management, v.31, n.10, p.486-
497, 2003.

BLATTBERG, R. C.,; WIS-
NIEWSKI.

Price induced patterns of com-
petition. Marketing Science, v.8
p.291-309, 1989,

BOATWRIGTH, P; NUNES,

J. C.

Reducing assortment: An attri-
bute-based approach. Journal of
Marketing, v.65, p.50-63, 2001,

BRONIARCZVK, S. M.; HOY-
ER, W. B,; MCALISTER, L.
Consumer-s perceptions of the
assortment offered in a grocery:
The impact of itemn reduction.
Journal of Marketing Research,
v.35, n.2, 166-176, 1998.

CHERNEV, A,

When more is less and less is
more: The role of ideal point
availability and assortment in
consumer choice. fournal of
Consumer Research, v.30, n.2,
p-170-183, 2003.

CZERLINSKI, J.; GIGEREN-
ZER, G.; GOLDSTEIN, D. G.
How good are simple heuristics?
in: GIGERENZER, G.; TODD,
PM. & THE ABC RESEARCH
GROUP (Ed.).Simple heuristics
that make us smart. New York:
Oxford University Press, 1999.

DARKE, P R.; FREEDMAN, J.
L.; CHAIKEN, S.

Percentage discounts, initial
price, and bargain hunting: A
heuristic-systematic approach
to price search behaviorn
Journal of Applied Psychology,
v.80, p.580-586, 1995,

DHAR, R.

Consumer preference for
no-choice option. fournal of
Consumer Research, v.24,
p.215-231, 1997,

EHRENBERG, A. 8. C.;
UNCLES, M. D.; GOOD-
HARDT, G. J.

Understanding brand per-
formance measures: using
Dirichlet benchmarks. fournal
of Business Research, v.57,
n.12, p.1307-1525, 2004,

FOXALL, G. R.

Consumer psychology in
behavioral perspective. New
York: Routledge, 1990.

FOXALL,G. R

Marketing Psychology: The
paradigm in the wings. Lon-
don: MacMillan, 1997,

FOXALL, G. R.

Radical behaviorist interpreta-
tion: Generating and evaluat-
ing an account of consumer
behavior. The Behavior Ana-
fyst, v21, p.321-354, 1998.

rPDT'VOLUMEGI NUMERQ 1 ‘ JAMEIRQ - JUNHO [ 2006 ‘ p.194-232

R RIS

Comportamento de procura por produtos: efeitos dp quantidade de marcas

FOXALL, G. R.; GREENLEY,
G.E

Predicting and explaining
responses Lo CONSUIMET envi-
ronments: An empirical test
and theoretical extension of the
behavioral perspective model.
Service Industries Journal,
v.20, p.39-63, 2000.

FOXALL, G. R.; OLIVEIRA-
CASTRO, J. M,; SCHREZEN-
MAIER, T. C.

The behavioral economics of
consumer brand choice: Pat-
terns of reinforcement and util-
ity maximization. Behavioural
FProcesses, v.66, n.3, p.235-260,
2004.

FOXALL, G. R.; OLIVEIRA-
CASTRO, J. M.; SCHREZEN-
MAIER, T. C.

Paiterns of Consumenr response
to retail price differentials. Ser-
vice Industries Journal, v.25,
n.3, p.1-2, 2005.

GIGERENZER, G.; GOLD-
STEIN, D. G.

Reasoning the Fast and Frugal
Way: Models of Bounded Ra-
tionality. Psychological Review,
v.103, n.4, p.650-669, 1996.

GUPTA, S.

Impact of sales promotion on
when, what and how much to
buy. Journal of Marketing Re-
search, XXV, p.342-355, 1998.

HERFPEN, E. V,; PIETERS, R.
The variety of an assortment:
An extension to the attribute-
based approach. Marketing
Science, v.21, n.3, p.331-341,
2002.

JACOBY, J.; HOYER. W
BRIEF, A.

Consumer Psychology. Em
Dunnette, M. B. e Hough, L. M.
(Orgs.). Handbook of Industrial
and Organizational Psychology.
Vol. 3. California: Consulting
Psychologists Press, 1992.

KAHNEMAN, D.; TVERSKY, A,
Choices, values and frames.
American Psychologist, v.59,
p.341-350, 1984.

OLIVEIRA-CASTRO, J. M.
Effects of base price upon
search behavior of consumers

in a supermarket: An operant
analysis. Journal of Economic
Psychology, v.24, n.5, p.637-652,
2003,

OLIVEIRA-CASTRO, J. M.;
COELHO, I. §;; OLIVEIRA-
CASTRO, G. A,

Decrease of precurrent behavior
as training increases: Effects of
task complexity. The Psycho-
Ingical Record, v.49, p.299-325,
1999.

OLIVEIRA-CASTRO, ]J. M.;
FARIA, J. B.; DIAS, M. B;
COELHO, D. 8. ‘
Effects of task complexity

on learning to skip steps: An
operant analysis. Behavioural

Processes, v.59, p.101-120, 2002.

OLIVEIRA-CASTRO, J. M;
FERREIRA, D. C. 5.; FOXALL,

G. R.; SCHREZENMAIER, T. C.

Dynamics of repeat buying for
packaged food products. four-
nal of Marketing Management,
v.21, p.37-61, 2005.

rPOT | VOLUME E| NUMERO 1 ‘ JANEIRO - JUNHO‘ zonsl p. 194232

231




232

Moems Brasil Dias { Jorge M. Qliveira-Castro

OLIVEIRA-CASTRO, J. M.;
FOXALL, G. R.; SCHREZEN-
MAIER, T. C.

Patterns of consumer re-
sponse to retail price differen-
tials. The Service Industries
Journal, v25,n.3, p.1-27,
2005.

OLSHAVSKY, R, W.; GRAN-
BOIS, D. H.

Consumer decision mak-

ing - fact or fiction? fournal
of Consumer Research, v.6,
p-93-100, 1979.

POHL,R. H.B.E

Efeitos do nivel de refor¢o
informativo das marcas sobre
a duragie do comportamento
de procura. Dissertacgio (Mes-
trado em Psicologia) - Univer-
sidade de Brasflia, 2004.

RODRIGUES-NETO, M.
Comportamento precorrente:
Efeitos da média e da variagio
do prego sobre a duragio da
procura por produtos em um
supermercado. Dissertacio
apresentada & Universidade
de Brasilia como requisito
parcial para a obtencio do
grau de Mestre em Psicologia,
2003.

SHETH, ]J. N; MITTAL, B;
NEWMAN, B. L.
Comportamento do cliente:
Indo além do comportamento

do consumidor. Sao Paulo:
Atlas, 2001.

SKINNER, B. F.

Ciéncia e Comportamento
Humano. Sao Paulo: Martins
Fontes, 1953/1998.

SUPERMERCADO MODERNQO,
Gestdo eficiente: Mais vendas para
a sua loja. Disponivel em: <http://
www,sm.com.br>. Acesso em: maio
de 2004.

WALTERS, R. G.

Measuring the impact of product
and promotion-related factors on
product category price elasticities.
Journal of Business Research, v.36,
p.203-216, 1996.

WICKER, A, W.
Artitudes vs. actions. Journal of
Social Issues, v.25, p.41-78, 1969.

Recebido: 16/10/06
Revisado: 22/11/06
Aceito: 02/12/06

vBOT ‘ VOLUME 6 | NUMERO 1 | JANEIRD - JUNHO I 2006 | p.184.232






