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Resumo

De acordo com o Modelo na Perspectiva Comportamental (Fox-
all, 1990; 1997; 1998), o comportamento do consumidor ocorre
na intersecio entre o cenario de consumo e a histéria de apren-
dizagem do individuo, a qual sinaliza conseqiiéncias aversivas e
reforcadoras informativas (i.e., nivel de status) e uuhitarias (i.e.,
valor do uso). Esse modelo foi adotado no presente estudo, com
o objetivo de investigar os efeitos do nivel utlitério de produ-
tos sobre a duragiao do comportamento de procura. Para tal,
metodologias de observagio direta (Oliveira-Castro, 2003) e de
classificacio de marcas (Foxall, Oliveira-Castro € Schrezenmaier,
9004) foram utilizadas. Foram realizadas 1020 observacdes de
compradores em situacio real de procura para dois produtos
selecionados (Maionese e Biscoito Doce). O instrumento para
classificacio do nivel utilitdrio foi elaborado de modo andlogo
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ao de nivel informativo (Pohl, 2004) e respondido por 232 con-
sumidores. O questionario buscou identificar o quanto diferentes
atributos podem aumentar o valor dos produtos. A classificagio
dos atributos baseou-se, em parte, nos resultados de ANOVAs,
com o auxilio de testes Post Hoc (Tukey). Os resultados indicaram
maior tempo de procura para o maior nivel de beneficio utilitirio
para apenas um dos produtos, sugerindo que essa relagao pode
ser especifica para diferentes categorias de produtos.

Palavras - chave: anilise do comportamento; comportamento do
‘consumidor; comportamento de procura; atributos dos produtos;
marketing.

Effects of utilitarian benefit level on

the duration of search behavior for
products

Abstract

According to the Behavioral Perspective Model (Foxall, 1990;
1997; 1998), consumer behavior occurs at the intersection of the
consumer behavior setting and the individual’s learning history,
which signals aversive and reinforcing informational (e.g., status
level) and udlitarian (e.g., value in use) consequences. This model
was adopted in the present study with the purpose of investigating
the effects of the utilitarian level of products upon the duration
of search behavior. Direct observation {Oliveira-Castre, 2003)
and brand classification (Foxall, Oliveira-Castro e Schrezenmaier,
2004) methodologies were adopted. 1020 observations of buyers
searching for two products {mayonnaise and sweet biscuits) in real
situations were conducted. The instrument to classify utilitarian
level was developed analogously to that used for informational
level (Pohl, 2004) and responded by 232 consumers. The ques-
tionnaire attempted to identify how much different attributes can
increase the value of the products. The classification of attributes
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was based, in part, on the results from Anovas with the support of
Post Hoc tests (Tukey). Results indicated longer search duration
with higher level of utilitarian benefits for one of the products,
suggesting that this relation might be specific to different produq

categories.

Key words: behavior analyis; consumer behavior; search behavior;
product attributes; marketing.
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Introducéao

A Psicologia do Consumidor possui uma enorme diversi-
dade de fendémenos de interesse, entre eles analisar o que as pes-
S0ds compram, por que, quando e com que freqiiéncia compram,
COmo usam, procuram e avaliam os produtos e servicos, buscando
compreender, analisar e intervir sobre o comportamento do con-
sumidor, de modo a produzir melhora nas condigdes de procura,
compra e consumo (Schiffman e Kanuk, 2000; Arnould, Price e
Zinkhan, 2003; Engel e Blackwell, 1982).

Os consumidores geralmente coletam informagdes antes
de efetuar as suas compras, procurando por bons pregos, boas

~ condigbes de pagamento, marcas especificas, caracteristicas dos
produtos, etc. (Oliveira-Castro, 2003). Diversas varidveis que
podem influenciar o comportamento de procura tém sido investi-
gadas, entre elas o preco médio dos produtos (Darke, Freedman
e Chaiken, 1995; Laroche, Saad, Browne, Cleveland e Kim, 2000;
Urbany, Dickson e Kalapurakal, 1996). Recentemente, pesquisas
tém sido realizadas tendo como base a anilise do comportamento,
que propde uma interpretacio do comportamento de procura
por produtos em situagées reais (vs. em laboratério) de consumo.
Essas pesquisas tém mostrado que: a) a duragio da procura por
item é maior para produtos com média de preco maior (Oliveira-
Castro, 2003); b) o efeito da diminuicio da procura parece estar
relacionado & média do preco, e ndo i variincia do preco (Ro-
drigues-Neto, 2003); ¢) a dura¢io da procura diminui de acordo
com o aumento do nivel informativo das marcas (Pohl, 2004); e
d) o tempo da procura aumenta quanto maior for o nimero de
alternativa de marcas (Dias, 2005).

Dando continuidade a essas pesquisas, o principal objetivo
do presente estudo foi investigar os efeitos do nivel de beneficio
utilitirio (Foxall, Oliveira-Castro e Schrezenmaier, 2004) sobre a
duracao do comportamento de procura {Oliveira-Castro, 2003).
A presente pesquisa adota 0 Modelo na Perspectiva Comporta-
mental (BPM) (Foxall,1990; 1997; 1998), juntamente com uma
metodologia de observacio direta (Oliveira-Castro, 2003), para
analisar e medir o comportamento de procura do consumidor.
O nivel utilitario foi medido por um questiondrio (Pohl, 2004),
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respondido por consumidores de forma geral, que buscou iden-
tificar o quanto consumidores julgavam que o prego base do
atributo poderia ser aumentado por causa clele_. Os resultados
indicaram um maior tempo de procura por unidade escolhida
para o maior nivel de beneficio utilitario.

Comportamento do consumidor

Pesquisas sobre comportamento do consumidor tém como
proposito identificar as suas necessidades, entendf’:r o compczrt.a-
mento de consumo, identificar mercados-alvo, hibitos e m.ldla,
percepgio de produtos, marcas ¢ lojas, atiu’ld‘es antes e d_epo?s da
compra e consumo, e a influéncia de estratégias promocionais. O
desenvolvimento de conheclmento, nessa area, beneﬁga diversos
profissionais, pois torna possivel predizer a pro_babilldrflde de os
consumidores reagirem a varios sinais ambientais planejados por
suas estratégias (Pohl, 2004). .

Os estudos na drea do comportamento do consumidor se
iniciaram a partir da Psicologia Social, no final dos anos _60, com
o uso de conceitos como atitude, comunicagio ¢ persuasao. Mais
tarde, a drea foi influenciada também pela Psicologia Cognitiva,
incorporando conceitos sobre meméria, processamento de infor-
macio e tomada de decisio (cf. Jacoby, Johar e Morrin, }998).
Desde entio, a abordagem social-cognitiva passou a ser dominante
na area de pesquisa, o que traz, pelo menos, duas foptes'de-preo—
cupagio (cf. Oliveira-Castro e Foxall, 2005). Em primeiro lugar,
por reduzir a diversidade teérica da drea (cf. l?e.yf':rabend, 1975), e,
em segundo, pelo fato de as abordagens cognitivistas, bas?adas em
modelos causais de atitude-intengao-comportamento, nio terem

sido capazes de predizer satisfatoriamente o comportamento das
pessoas {cf. Davies, Foxall e Pallister, 2002; Foxall, 1997). Nesset
contexto, uma abordagem analftico-comportam.ental possui
caracteristicas que a tornam uma alternativa promissora para a
area. Além de seus conceitos estarem embasados em um sollFio,
sistemdtico e abrangente programa experime'n,tal-de‘ pesquisa,
essa abordagem tem enfatizado os efeitos de varidveis situacionais
sobre o comportamento (e.g., Skinner, 1953). Por essas razoes,
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vale constderar uma andlise operante do comportamento do con-
sumidor e, mais especificamente, do comportamento de procura
por produtos.

Modelo operante do comportamento
do consumidor

Proposto por Foxall (1990; 1997; 1998), o Modelo na
Perspectiva Comportamental (Figura 1) (BPM — Behavior Per-
spective Model) analisa o comportamento do consumidor a partir
da triplice contingéncia: antecedente, resposta e consegiiente,
localizando o comportamento do consumidor na intersec¢io do
cendrio comportamental (espago) com a histéria de aprendizagem
(tempo). Uma condigio antecedente, com estimulos discrimina-
tivos que sinalizam as provaveis conseqiiéncias de uma resposta
especifica, pode ser caracterizada por uma loja, teatro, supermer-
cado, que sdo exemplos de cendrios para o comportamento do
consumidor, por apresentarem diferentes eventos, que possivel-
mente sinalizardo um ou mais de trés tipos de conseqtiéncias:
refor¢adores ou beneficios utilitirios, reforcadores ou beneficios
informativos, e conseqiiéncias aversivas.

Refargof Beneficic
— utilitiric

Conseqiiéncia
Aversiva

Comportamento de L
Consumo

Histdria de
Aprendizagam
termpa i
T |, Reforgo! Beneficio

informativo

Figura 1: Modelo na Perspectiva Comportamental (BPM)
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As conseqiiéncias reforgadoras seriam, por exemplo, o
fato de comprar um produto com boa qualidade por um prego
baixo; as conseqiiéncias aversivas, em contrapartida, estariam
relacionadas com o fato de o comportamento de procura envolver
custos, como dinheiro e tempo gastos na atividade (Oliveira-
Castro, 2003). Assim, o comportamento de procura teria como
objetivo, além de outros, o aumento na magnitude dos reforgos
{e.g., ganhos em qualidade) e diminui¢des dos custos (e.g., prego
mais baixo). Segundo Oliveira-Castro (2003), a probabilidade de
duragio do comportamento de procura apresenta uma relagéo
direta com as conseqiiéncias refor¢adoras e uma funcio inversa
com 0s custos associados a sua emissao.

O reforco unlitirio refere-se a beneficios derivados dire-
tamente da posse e aplicagio do produto ou servigo, constituindo
conseqiiéncias mediadas pelo produto ou servigo. Consiste nos
resultados priticos da compra ¢ do consumo, ou seja, o beneficio
funcional, o valor de uso e satisfacio econdmica, recebidos pelo
consumidor na aquisi¢do e uso do produto ou servigo. Um dos
principais beneficios utilitdrios que estd, por exemplo, geralmente
associado a qualquer modelo de automével (tanto um Fiat Uno
como um Audi) € o transporte porta a porta.

Por outro lado, o reforgo informativo consiste no feed-
back sobre o desempenho do individuo (i.e. valor da troca), que
resulta no nivel de status social, de prestigio e aceitagao, obtido
pelo consumidor por adquirir o produto ou servigo. Portanto,
o beneficio informativo ¢ social, no sentido de ser mediado por
outras pessoas (cf. Skinner, 1957), e pode ser obtido, por e-
xemplo, pela posse de certos modelos ou marcas de automdveis
{e.g. Mercedes Benz ou Audi). Assim, ao adquirir um produto,
o consumidor estaria sendo influenciado por ambos os tipos de
beneficio (utilitdrio ou informativo), em diferentes niveis. Além
das conseqiiéncias reforgadoras, comportamentos relacionados
ao consumo de bens e servigos tarmnbém envolvem conseqiiéncias
aversivas ou punitivas, como, por exemplo, gastar dinheiro.e
tempo, ou receber um produto defeituoso (cf. Alhadeff, 1982).
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Comportamento de procura por produtos

O comportamento de procura pode ser identificado em
vérias situagées cotidianas, como procurar por uma loja, um
enderego ou um livro na biblioteca. De acordo com a andlise
proposta por Oliveira-Castro (2003), o comportamento de
procura, que antecede o ato de adquirir um produto, pode ser
interpretado como um tipo de comportamento precorrente, in-
fluenciado pelas conseqiiéncias para o comportamento corrente
ou final da seqiiéncia (Oliveira-Castro, Coelho e Oliveira-Castro,
1999; Oliveira-Castro, Faria, Dias e Coelho, 2002). Assim, a pro-
cura de informagbes sobre o produto, como prego e qualidade,
pode aumentar a probabilidade ou a magnitude de reforgo para
a resposta de comprar o produto, que seria a préxima resposta
da seqtiéncia, ou seja, a resposta corrente.

Comportamentos precorrentes sio definidos como
respostas que aumentam a freqiiéncia de outras respostas (cor-
rentes) ocorrerem ou serem reforcadas (Skinner, 1969). O com-
portamento de procura seria um precorrente nio requerido
pelas contingéncias programadas, ja que ele pode nio ocorrer
ou ocorrer minimamente, sem interromper a resposta corrente
(Oliveira-Castro et al., 2002). O comportamento de procura
pode ndo ocorrer ou ser minimo, por exemplo, devido a falta
de alternativas de marcas de um dado produto, nivel de priva-
¢ao ou limitagdo de tempo. A procura pode também ser minima
em situagdes nas quais os produtos, marcas e precos se mantém
constantes por longos periodos, e a pessoa tem longa experiéncia
de compra durante tal periodo. Nesses casos, a pessoa provavel-
mente compraria o mesmo produto da mesma marca sem muita
procura, pois ela ji conhece todas as aliernativas (Oliveira-Castro,
2003).

Muitas pesquisas tém procurado identificar as varidveis que influ-

~ enciam o comportamento de procura por produtos, investigando

tanto produtos de compra rotineira {(e.g., Hoyer, 1984; Urbany,
Divkdon e Kalapurakal, 1996) quanto bens durdveis (e.g., Beatty
e Smith, 1987; Larovhe, Saad, Browne, Cleveland e Kim, 2000,
Moorthy,lRatchford e Talukdar, 1997), e usando diversos méto-
dos, baseados em observacio direta (Hoyer, 1984), questionérios
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{Beatty e Smith, 1987; Laroche et al, 2000; Moorthy et al., 1997;
Urbany et al.,, 1996} e experimentos (Darke e Freedman, 1993;
Darke, Freedman e Chaiken, 1995). Os resultados de algumas
dessas pesquisas tém indicado que aumentos no preco médio do
produto a ser comprado estdo associados a aumentos na quan-
tidade de procura (e.g., Darke et al., 1995; Laroche et al., 2000;
Urbany et al., 1996).

Adotando uma abordagem analitico-comportamental e
utilizando uma metodologia de observagio direta, em situagoes
reais de compra, Oliveira-Castro (2003) investigou o efeito do
prego do produto sobre a duragio do comportamento de pro-
cura dos consumidores em um supermercado. Constatou que
a duragio da procura por unidade de produto selecionado foi
significativamente maior para produtos com precos-base mais
altos. Dando continuidade a esse estudo, Rodrigues-Neto (2003}
verificou, separadamente, os efeitos das médias e da variacio
(desvio padrio) dos pregos dos produtos. Os resultados corrobo-
raram os de Oliveira-Castro (2003) ¢ mostraram que a duracio de
procura, apesar de ter sido mais longa para o produto com maior
variagio de prego, a diferenga nao foi significativa, sugerindo que
a média de prego de um produto pode ser uma dimensiao mais
discrimindvel do que a variagio de prego.

Seguindo a mesma metodologia, Pohl (2004) investigou
o efeito do nivel informativo das marcas sobre a duragio do
comportamento de procura, baseando-se em pesquisas anteriores
sobre escolhas de marca de produtos de supermercados (Foxall
et al., 2004). As marcas de trés produtos foram classificadas em
trés niveis de beneficio informativo, com base em resultados de
um questiondrio (desenvolvido para a pesquisa) onde era soli-
citado aos respondentes que classificassem o quanto as marcas
eram conhecidas e o nivel de qualidade de cada uma. Verificou
que a duragao da procura por unidade escolhida diminuiu com
o aumento do nivel informativo das marcas, significativamente
para dois dos trés produtos.

Dias (2005) investigou o efeito da quantidade de marcas
sobre a duragio do comportamento de procura por produtos
em supermercados, utilizando também uma metodologia de
observacio direta. Os resultados encontrados mostraram que o
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nimero de alternativas é diretamente relacionado com tempo
de procura, ou seja, quanto mais alternativas de marcas, maior
é o tempo de procura.

Tais resultados sido importantes, pois se caracterizam como
fundamentos para construgio de uma base te6rica consistente
acerca do comportamento do consumidor. E nesse sentido que o
presente trabalho também se insere, jA que se propde investigar
uma variavel bastante relevante para melhor explicar o compor-
tamento de procura dos consumidores.

Comportamento de procura e o nivel utilitario -

Em uma situagio de consumo real, é possivel perceber as
diversas varidveis que podem estar influenciando e determinando
a maneira como o consumidor faz a sua escolha, e uma dessas
varidveis refere-se as diferencas do nivel utilitdrio entre produtos
da mesma categoria. Partindo da premissa de que o comporta-
mento de consumo pode produzir concomitantemente beneficio
informativo (stimbélico) e utilitario (valor de uso) (Foxall, 1990),
¢ importante analisar o efeito de cada beneficio sobre a duragio
do comportamento de procura. _ '

Foxall, Oliveira-Castro e Schrezenmaier (2004) mediram,
pela primeira vez, os niveis de benelicio utilitirio e informativo
programados pelas diferentes marcas de produtos alimenticios
de supermercado. Para isso, os autores classificaram todas as
marcas, de nove categorias de produtos, comprados por 80 par-
ticipantes de um painel de consumidores no Reino Unido (NS
Superpanel), durante 16 semanas, com base em uma analise das
contingéncias programadas pelos fabricantes (i.e., estratégia de
ppsicionamento). Tendo como base uma anilise de posiciona-
mento das marcas combinada com o prego, foram identificados
trés niveis de beneficio informativo (Grupeo 1 — marcas proprias,
que significavam economia no prego; Grupo 2 ~ marcas proprias,
que nio necessariamente significavam economia, e marcas espe-
cializadas, mas pouco conhecidas; e Grupo 3 - marcas especia-
lizadas, nacionais e muito conhecidas) e dois niveis de beneficio
utilitario (Grupo 1 - marcas que apresentavam formulagoes
bdsicas ou simples de produtos; e Grupo 2 — marcas que con-
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tinham adigio de algum atributo que justificasse o aumento deo
preco). Entdo, por exemplo, enquanto um biscoito da marca do
proprio supermercado, posicionada como econémica (algo como
Pao-de-Agucar Super Economia), do tipo maizena (formulagio
simples), seria classificada como Nivel Informativo 1 e Utilitario
I, um biscoito de uma marca nacional ou internacional conhecida
(algo como Nestlé), do tipo recheado (formulagio com adigio de
atributos), seria classificada como Nivel Informativo 3 e Utilitirio
2. Os resultados indicaram que esse tipo de classificagio de marcas
possibilitou a identificagao de diversos padrdes de compra dos
consumidores, tais como: a maioria dos consumidores compra, na
maioria das vezes, marcas emn um mesmo nivel de beneficio (Fox-
all et al., 2004); consumidores que compram predominantemente
marcas classificadas em diferentes niveis apresentam diferentes
elasticidades de demanda (Foxall et al., 2004); e consumidores de
produtos alimenticios de supermercado apresentam elasticidade
de demanda significativa para prego, para beneficios utilitirios
e para beneficios informativos, em ordem decrescente de mag-
nitude (Qliveira-Castro, Foxall ¢ Schrezenmaier, 2005).

Pohl (2004) elaborou um instrumento para medir o nivel
de beneficio informativo das marcas, visando a identificar o quao
conhecidas eram as marcas e o quanto elas eram percebidas como
de boa qualidade pelos consumidores, assumindo que marcas
muito conhecidas ¢ de boa qualidade apresentariam alto nivel
de beneficio informativo. Uma das vantagens dessa metodologia
estd relacionada ao fato da medida ser independente do preco
da marca. O prego nao estd necessariamente associado a forga
da marca (Pohl, 2004}, além disso, o preco pode ser alterado
devido a acréscimos de atributos (i.e., beneficios utilitirios) que
nio tém relagdo com a marca propriamente dita. Esse € o caso
do automével com ar-condicionado, o qual geralmente é mais
caro para qualquer marca (cf. Oliveira-Castro et al., 2005). Essa
metodologia permite medir diferenciacdo de marca com base
nas respostas de consumidores. Varios autores tém procuradeo
identificar medidas de valor de marca baseadas nas respostas
dos consumidores, sendo que todos tém incluido, dentre varias
outras medidas, fatores relacionados & percepgao de qualidade
e familiaridade com a marca (e.g., Keller, 1993, Netemeyer et
al., 2004}. Essa metodologia pode também ser usada para medir
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efeitos de acSes de marketing e mesmo definir quando vale a pena
investir em diferenciagio de marca (cf. Oliveira-Castro, Pohl e
Dias, 2006).

O presente trabalho investiga os efeitos dos niveis de be-
nehicio utilitario dos produtos, empregando, de maneira analoga
ao de informativo, um instrumento para medir o nivel utilitirio
dos atributos referentes a dois produtos alimenticios. Uma vez que
a categorizacio do nivel utilitirio de um determinado produto
€ baseada na comparagio dos atributos oferecidos por suas dife-
rentes formulagdes, o questionério desenvolvido levou em conta,
as possiveis diferencas entre os atributos ofertados na categoria
dos produtos analisados.

Método geral
Observagédes

Dados sobre comportamento de procura foram obtidos
através da observagao de consumidores que compravam produtos
(selecionados para pesquisa) em trés lojas pertencentes a duas
redes de hipermercados e em quatro lojas de um supermercado
local de Brasilia, DF, totalizande 1020 observagdes de situacio
de compra a0 longo de 28 semanas. As observacdes foram feitas
por alunos da graduagio e pés-graduagio em Psicologia da Uni-
versidade de Brasilia, participantes do Grupo de Pesquisas em
Comportamento do Consumidor (Consuma).

Os questionarios para identificacio do nivel de beneficio
utilitidrio dos atributos foram respondidos por 232 pessoas, con-
sumidores brasileiros, homens e mulheres, com uma média de
idade de 40 anos. Essa coleta também foi realizada pelos membros
do grupo Consuma, ao longo de duas semanas e, apés a finalizacio
das observagbes de compras nos supermercados, os questiondrios
foram aplicados a pessoas escolhidas por conveniéncia, sendo que
os consumidores que responderam os questionarios nio foram
os mesmos das observagdes de compra.
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Equipamento e material

Em relagac a classificagio dos atributos em niveis de
beneficio utilitdrio, foi elaborado um questionario que visava a
identificar o quanto diferentes atributos (versio, embalagem,
sabores) podem aumentar o valor dos produtos, caracteristicas
essas classificadas pelos consumidores e diretamente relacionadas
a possiveis reforcadores utilitarios. O atributo versao diz respeito
a caracteristica do produto que distingue os diferentes tipos do
mesmo produto. O atributo sabores, diz respeito a diferentes
gostos encontrados para o produto, e o atributo embalagem a
diferentes tipos de recipientes para o mesmo produto. O ins-
trumento para classificagido do nivel utilitario foi elaborado de
maneira andloga aquele desenvolvido para a classificagio do nivel
informativo das marca (Pohl, 2004). O questiondrio apresentava os
atributos de cada produto, e os consumidores 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- Media-
namente e 3- Muito.

Considerando que o reforgo utilitirio refere-se a benefi-
cios derivados diretamente da posse e da aplicagdo do produto
ou servigo, assume-se que cada produto tem um atributo ou uma
combinagio de atributos para aumentar o seu valor e aumentar
a probabilidade de compra do consumidor. No caso do produto
maionese, os diferentes niimeros de atributos apresentados estao
relacionados as caracteristicas versdo e embalagem. E, no caso do
produto biscoito doce, as caracteristicas versio e sabores.

Procedimento

A escolha dos produtos a serem observados para fornecer
dados sobre comportamento de procura se baseou nos seguintes
critérios: (a) apresentar grandes diferengas de precos, pelo menos
o dobro, entre as marcas mais caras ¢ as mais baratas; (b) oferecer
mais de seis marcas diferentes; (c) possibilitar a observagio da
duragio da procura e registro da marca comprada (i.e., produ-
tos muito pequenos, como sabonetes, dificultariam isso); e (d)
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apresentar diferengas que dizem respeito a beneficios utilitirios.
Assim, foram escolhidos dois produtos paraa pesquisa, maionese
e biscoito doce.

Para a coleta dos dados de duragiio de procura, foi
utilizado um procedimento de observacio direta, que consistia
em medis, com um crondmetro, o tempo gue os consumidores
gastavam procurando pelo produto. O tempo total de procura
consistia no periodo transcorrido desde o momento em que o
consumidor olhava para a prateleira do produto até quando ele
colocava o produto dentro do carrinho de compras. Ao longo
dessa procura, o carrinho poderia estar em movimento desde que
o consumidor mantivesse os olhos voltados para as prateleiras do
produto. Caso o consumidor estivesse sem carrinho, o tempo era
contado até o momento em que a pessoa pegasse o produto e se
afastasse da prateleira. Os observadores se posicionavam a uma
distancia de aproximadamente cinco metros, com um carrinho
de compra, ¢ agiam como se estivessem fazendo compras ou es-
perando alguém. Os consumidores foram observados na ordem
€m que aparectam, sem serem identificados, sendo descartados
os dados de situagées em que houvesse alguma interrupcio ao
longo da procura, como conversas e uso de telefone celular.

As seguintes informagbes foram registradas ao longo
de cada observagio: tempo de procura; marca e atributos do
produto; nimero de itens escolhidos; sexo do consumidor (mas-
culino ou feminino); volume aproximado do carrinho (vazio,
sem carrinho, médio ou cheio); companhia e tipo de companhia
{homem, mulher ou crianca); e promogio do produto.

Além do tempo total da procura, foi analisado também o
tempo por unidade selecionada, considerando que alguns con-
sumidores selecionavam mais de um item, e que isso poderia in-
fluenciar o tempo de procura (Oliveira-Castro, 2003; Rodrigues-
Neto, 2003). Para isso, o tempo total foi dividido pelo niimero de
itens colocados no carrinho, e a medida foi denominada tempo
de procura/quantidade. Considerando os resultados de estudos
anteriores, essa medida foi considerada a principal varidvel
dependente da presente pesquisa. Além disso, (oi calculada a
varidvel tempo de procura /dinheiro (tempo total dividido pela
quantidade de dinheiro que o consumidor gastaria pelos itens
escolhidos), que tem mostrado grande importincia em pesquisas
anteriores.
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O nivel utilitario de cada produto foi medido com base
na média dos valores conferidos por todos os respondentes aos
atributos listados nos questionarios. Com o objetivo de classificar os
atributos em diferentes niveis de beneficio utilitirio, foi conduzida
uma One-way ANOVA para testar se os atributos diferiam entre
st. A classificagdo nos niveis utilitdrios foi realizada com base em
uma combinagio entre os resultados de testes Post Hoc (Tukey)
de comparacio entre as médias e as fatias de mercado de cada
atributo (medida calculada de acordo com os dados coletados). O
teste de comparagao entre médias foi utilizado como ipdicador de
possiveis pontos de corte da classificagiio, sendo combinado coma
soma de fatia de mercado das marcas em cada nivel, que deveria
ser igual ou superior a 15%. Quando o respondente deixava de
classificar algum atributo de algum dos produtos, esses dados
eram eliminados da andlise.

O método de pesquisa, quando adotado para cada produto
separadamente, apresentou algumas diferencas entre os produtos,
como o nimero de observagdes, atributos, classificagio do nivel
utilitdrio e pregos. Assim, a seguir serd detalhado o método usado
para cada produto.

Método por Produto

Maionese

Observacgées. Para o produto maionese, foram realizac!as
561 observagdes de situagio de compra e analisados 90 questio-
ndrios. Os dados do produto maionese foram coletados em duas
fases. Na primeira, foram realizadas observacoes diretas em quatro
lojas pertencentes a uma rede de supermercados localizada em
Brasilia, que totalizaram 145 observagoes de situagio de compra.
Posteriormente, a continuagio das observacdes foi realizada em
trés lojas de duas redes de hipermercados também localizadas em
Brasilia, obtendo-se 416 observagoes de compradores para esse
produto.
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Equipamento e material. O produto maionese apresentou
12 atributos diferentes, sendo seis relacionados 3 caracteristica
versao (tradicional, liméo, light, 0% de gordura, 0% de colesterol
e sabores), e os outros seis relacionados embalagem (bisnaga,
sachet, caixa, plastico, pet e vidro). O peso do produto maionese
variou de 100 a 1000gr, e o prego médio para cada atributo
relacionado a versio variou de R$ 0,43 (0% gordura) a R$ 1,51
(sabores), e para cada atributo de embalagem variou de R$ 0,56
(sachet) a R$ 0,92 (bisnaga) (Tabela 1).

Tabela 1: Atributos e pregos médios para o produte maionese.

0% de Gordura 0,43 Sachet 0.56
Tradicional 0,63 Vidro 0,68
Light 0,72 Pet 0,714

0% de Culestéi'ﬂl . 077 Plastice 0.75
Limiio .86 Caixu 0.88
Sahores 1.51 Bisnaga 042

Procedimento. O procedimento foi aquele descrito no
Método Geral, sem alteracées.

Biscoito Doce

Observacbes. Para o produto biscoito doce, foram rea-
lizadas 459 observacdes de situacio de compra ¢ analisados 142
questiondrios.

Equipamento e material. O produto biscoito doce apre-
sentou 48 atributos diferentes, sendo 11 relacionados i caracter-
istica versao (sequilho, sem recheio, rosquinhas, bolinhos, mini,
watfer, recheado, com cobertura, cookies, pao de mel, petit gateau)
€ os outros 37 relacionados a sabores (tradicionais: coco, limio,
baunilha, chocolate, chocolate branco, morango, leite; especiais:
coco/maracuja, maracujd/chantilly, brigadeiro, flocos, bianco,
napolitano, blaky, chocolate/aveld, invertido, banana/canela, ice-
mint, iogurte/mel, doce de leite, coco/abacaxi, crocante, maracuja,
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meio a meio, mousse limdo, mousse maracuja, truffa, leite/choco-
late, chocolate/marshmalow, nozes, leite/glacé, leite/morango,

- chocolate+chocolate, romeu e julieta, prestigio, goiaba e pio de

mel).

) O peso do produto biscoito doce variou de 27 a 800gr,
e o preco médio para cada atributo relacionado 2 versio variou
de R$ 0,68 (rosquinhas) a R$ 3,08 (com cobertura), e para cada
atributo da caracteristica sabor o prego médio variou de R$ 0,64
(coco/maracuji) a R$ 2,35 (pao de mel) (Tabela 2).

Tabela 2: Atributos e pregos médios para o produto biscoito doce.

Rosquinha 0.58 Baunilha 0,91
Sequithe 6,82 Banana/canela 0,92
Recheado 0,84 Tcemint 0,95
Wafller .95 legurte/mel 0.97
Secheio 1.20 Dace de leite 1,04
AMini 1,92 Leite Lot
Bodinho 1.92 Cocofabacaxi 1.02
Cookies 2,18 Crocante 1,02
Pio de mel 270 Meia a meio 1,08
Clcobertura 308 Maracuji 165
Atributos sabores | Prego médio Mousse limio 1,80
KMotisse
Ceco/maracuji 0,64 maracuji 1,03
Maracuji/chantilly 0,64 Trufla 1,05
Coco 0,6% Leitefchocalate 1.08
Brigadeiro 0,70 Chocolate: 10
Chocolute/mar-
Flocos 0.76 shmalosw 110
Chocolate branco 0.78 Nozes I
Lindie 0.80 Leite/glicé Lis
Morango 0,84 Leite/morango 1.22
Chocolare+
Biance 0,85 ‘chocolate 1,27
Napalitane .88 Romen ¢ Julieta 1.35
Blaky 0.88 Prestigio 142
Chocolatefaveld 0.8% Gotabi 1,90
Invertida 0.91 Pao de mel 2,35
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Procedimento. A alteragio feita no procedimento do
produto biscoito doce foi realizada em relagio 4 observacio dos
consumidores. As observagdes foram realizadas através de filma-
gens com cameras, ¢ os dados foram analisados em computador.
Apesar do uso das cimeras, o método para coleta do tempo de
procura foi 0 mesmo adotado para observacio direta (Oliveira-
Castro, 2003). As cimeras e o computador estavam instalados
em uma loja pertencente a uma rede de supermercado local de
Brastlia —-DF. Essa técnica tem o beneficio de nio ser invasiva, per-
mitindo analisar o nivel de fidedignidade das observacées entre
observadores. Pode-se estender durante todo o dia de pesquisa e
ainda ser combinada com a observacio direta do comportamento
do consumidor, 2 medida que a equipe de observadores necessite
se dirigir as lojas para anotar precos, comportamentos, alteracoes
de produtos, etc. (Underhill, 1999).

Resultados e discussao
Maionese

Identificacio dos niveis de beneficio utilitirios. A clas-
sificagio dos atributos para cada caracteristica de produto em cada
nivel utilitdrio levou em consideracio as diferengas significativas
das médias entre grupos de atributos (Post Hoc Tukey} e a exi-
géncia de, pelo menos, 15% de fatia de mercado para cada nivel
utilitario (calculadas com base nos dados de observagio de compra
obtidos nas amostras). Isso foi feito com o objetivo de garantir
uma quantidade minima de dades em cada nivel utilitario, para
que o comportamento de procura por atributos de diferentes
niveis pudesse ser comparado. Além disso, a utilizacio de dife-
rentes niveis utilitdrios facilitaria a comparacio dos resultados
do presente estudo com aqueles encontrados na literatura (e.g.,
Foxall er al., 2004; Oliveira-Castro et al., 2005).

A'Tabela 3 apresenta os atributos da caracteristica versio
do produto maionese, as médias obtidas para cada atributo nos
questiondrios, e a fatia de mercado (em porcentagem) associada a
cada um dos niveis de beneficio utilitdrio. Esses resultados foram
obtidos com base em ANOVA e teste Post Hoc (Tukey), compa-
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rando-se as médias obtidas para cada um dos atributos com os
dados dos 90 questionarios validos. Cada coluna na tabela_indica
um subconjunto de médias com médias estatisticamente diferen-
tes (p = .05) dos outros subconjuntos. Apesar de os r(?sultados su
gerirem quatro subgrupos de atributos com base nas diferencas c‘le
médias, os atributos foram agrupados em trés niveis de beneficio
utilitario, levando-se em consideragdo a exigéncia de pelo menos
15% de fatia de mercado.

Tabela 3: Teste Post Hoc com os valores das médias de cada at}ributo versdes de
maionese, agrupamento dos atributos em niveis utilitdrios e a fatia de mer‘ca'do as-
sociada a cada nivel. As diferentes colunas indicam que os valores das médias sao
estatisticamente diferentes {p=0,5)

Fatia (%) 41,23
Subgrupos de 1 2 L] 4
Atributes
Tradicional 0,67
Limao 1,17
Light Caixa 1,58
Sabores Bisnaga 1,87 1,87
% Goreura 1.01 1,91
0% Colesterol B o _‘.’.(_}6_ ]

Utilizando-se desse mesmo procedimento de andlise das
médias de cada atributo, a Tabela 4 apresenta os atributos da
caracteristica embalagem do produto maionese, as médias obtidas
para cada atributo, e a fatia de mercado (em p(?rcentagem) as-
sociada a cada um dos niveis de beneficio utilitario. Apesar de os
resultados sugerirem trés subgrupos de atributos com base nas
diferencas de médias, as marcas foram, nesse caso, agrupadas em
dois niveis de utilitirio, também se levando em consideragao a
exigéncia de, pelo menos, 15% de fatia de mercado.
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Tabela 4: Teste Post Hoc com os valores das médias de cada atributo embalagem
de maionese, agrupamento dos atributos em niveis utilitdrios ¢ a fatia de mercado
associada a cada nivel. As diferentes colunas indicam que os valores das médias sio
estatisticamente diferentes (p = ,05).

Fatia (%) 32, 67,43
Subgrupos de 1 2 1
atributos
Caixa 040
Pet
0,88
Sachet
0.89
Pliistico 1.09 1,09
Bisnaga 112 [z
. Vidro 1.36

Resultados da duracao da procura. A Tabela 5 apre-
senta os resultados da duracio da procura para as caracteristi-
cas versao ¢ embalagem do produto maionese, mostrando a
média das variaveis tempo total, tempo/ quantidade, e tempo/
dinheiro, para cada nivel de beneficio utilitirio dos atributos,
assim como o nivel de significAncia das comparacées estatisti-
cas. Comparando o tempo/quantidade entre os diferentes
niveis de beneficio utilitario para a caracteristica versio para o
produto maionese, uma ANOVA indicou que a diferenca entre
as médias nao foi significativa. Um teste Post Hoc (Tukey) de
comparacao entre as médias indicou que a duragio da procura
por quantidade foi, apesar de ndo significativamente, maior
para atributos no Nivel 3 do que para aqueles no Nivel 2, e
estes maiores do que os do Nivel 1, sugerindo, portanto, uma
duragiio de procura maior para atributos de maior valor para
os consumidores. Com relacio is outras medidas de duracio da
procura, apesar de as médias de duragio terem seguido a mesma
tendéncia de aumento da procura conforme o aumento do nivel
utilitario, tais diferengas tampouco se mostraram significativas.
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Tabela 5: Médias das medidas de duragio da procura (tempo total medido em se-
gundos) para cada nivel de beneficio utilitric para versio e embalagem do produto
maionese. Os niveis de significincia das ANOVA's (p) sio apresentados para cada

atributo.

i 25,17 1 2400
2 23, 6¢ - 27 0,80
Tempo total 1 33 ‘1’2 0,15 2 27,99
. 1 "
Tcmpo_ o0/ 9 gé'gg 1 21,24 0,73
quanticlacle 3 é""; 0,06 ° 25,16
: 7,1
9,55 8,18
TEII"]])IU totul/ ; 10,05 0,82 ‘l) 10,46 0,94
dinheiro 2
3 19,28
p £ 005

Para a caracteristica embalagem do produto maionese,
uma ANOVA indicou que a diferenca entre as médias dos atributos
nio foi significativa. Testes Post Hoc (Tukey) de comparagao entre
as médias indicou que a duragio da procura por quantidade foi
maior para o Nivel 2 do que para o Nivel 1, ndo sendo, no en-
tanto, significativa. Para as outras medidas de duragfo de procura,
obteve-se a mesma tendéncia de aumento da procura conforme
o aumento no nivel utilitirio, nio sendo, porém, significativa.

Discussao. Os resultados do produto Maionese apresenta-
ram um tempo de procura por quantidade crescente, conforme o
aumento do nivel utilitdrio, sendo que, para a caracteristica versio,
os atributos do Nivel 1 tiveram um tempo de procura menor do
que os Niveis 2 e 3. Para a caracteristica embalagem, o tempo de
procura seguiu a mesma tendéncia com o tempo de procura do
Nivel I menor do que o Nivel 2. Esses resultados, apesar de nio
serem significativos, sugerem uma tendéncia do consumidor a
gastar um tempo maior de procura por atributos de maior nivel
utilitario. Essa mesma tendéncia foi observada para as demais
medidas de duragao de procura, ndo apresentando, no entanto,
nenhuma significincia. Isso pode ser atribuido a uma pequena
ou nenhuma influéncia do beneficio utilitirio sobre a duragio
do comportamento de procura do consumidor, ou ao grande
nimero de varidveis nao controladas.
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Biscoito doce

Identificacao dos niveis de beneficio utilitirio. A classi-
ficagcdo dos atributos para cada caracteristica do produto biscoito
doce, em cada nivel utilitirio, seguiu 0 mesmo critério de clas-
sificagdo dos atributos para o produto maionese.

A Tabela 6 apresenta os atributos da caracteristica versio
do produto biscoito doce, as médias obtidas para cada atributo nos
questiondrios, € a fatia de mercado (em porcentagem) associada
a cada um dos niveis de utilitdrio. Esses resultados foram obtidos
com base em ANOVA e teste Post Hoc (Tukey), comparando-se as
médias obtidas para cada um dos atributos com os dados dos 142
questiondrios validos. Cada coluna na tabela indica um subconjun-
to de médias, com médias estatisticamente diferentes (p=.05)dos
outros subconjuntos. Apesar de os resultados sugerirem quatro sub-
grupos de atributos com base nas diferengas de médias, eles foram
agrupados em trés niveis de beneficio utilitirio, levando-se em
consideragio a exigéncia de, pelo menos, 15% de fatia de mercado.

Tabela 6: Teste Post Hoc com os valores das médias de cada atributo embalagem
versiio de biscoito doce, agrupamento dos atributos em niveis utilitarios e a fatia de
mercado associada a cada nivel. As diferentes colunas indicam que os valores das
médias sdo estatisticamente diferentes (p = ,05).

Fatia (%) 18,90 21,26 59,84
Subgrupas de 1 4
Awribusos 2 3
Sem recheio 4,56
Sequilhos 0,70
Rosquinhas 0,83
. Mini 1,29
Waller 1.46 1,46
Bolinho 1,77 1,77
Recheado 1.81 1.81
Cookie ' 2,0t
Pao de mel 2,04
Petit gateau 2,04
* Com cobertura 2,13
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A Tabela 7 apresenta o Teste Post Hoc, com os valores
das médias do valor utilitario de cada tipo da caracteristica sa-
bores do produto biscoito doce, agrupamento dos tipos em niveis
utilitérios, fatia de mercado (em porcentagem) associada a cada
nivel e nivel de significincia entre eles (p = ,05). Esses resultados
foram obtidos com base em ANOVA e teste Post Hoc (Tukey),
comparando-se as médias obtidas para cada um dos tipos com os
dados dos 142 questionarios validos. Uma ANOVA, juntamente
com o teste Post Hoc, (Tukey} foi realizada para os sabores in-
dividuais dentro de cada tipo, porém os resultades mostraram
muita sobreposi¢do das médias entre os atributos, ndo sendo
possivel uma classificacio mais especifica dos sabores que foram
agrupados em apenas dois subconjuntos — tradicionais e especiais.

Tabela 7: Teste Post Hoc com os valores das médias do valor utilitdrio de cada tipo
da caracteristica sabores do produto biscoito doce, agrupamento dos tipos em niveis

utilitdrios, fatia de mercado associada a cada nivel e nivel de significincia entre eles.

Tradicionais 1 1,00 T7AG | 184,872 1 184,872 | 177,069 | 0,000
Especiais 2 144 2954 |1B817,771| 6530 1,044
*p = 0,05

Resultados da duragdo da procura. A 'Tabela 8 apresenta
os resultados da duragdo da procura pelas caracteristicas versio e
sabores do produto biscoito doce, mostrando a média das varidveis
tempo total, tempo/ quantidade, e tempo/ dinheiro para cada nivel
de beneficio utilitario, assim como o nivel de significdncia das com-
paracdes estatisticas. Comparando-se o tempo/ quantidade entre
os diferentes niveis de beneficios utilitdrios para a caracteristica
versdo para o produto biscoito doce, uma ANOVA indicou haver
diferenca significativa entre as médias. Um teste Post Hoc (Tukey)
de comparagio entre as médias indicou que a duracio da procura
por quantidade diminuiu entre os Niveis 1 e 2 e aumentou entre
os Niveis 2 e 3, sendo a diferenga entre os niveis | e 2 significativa.
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Os resultados de biscoito doce para caracteristica versio sugerem
uma duracio de procura maior para atributos de maior valor para
os consumidores, nio sendo, porém, uma medida crescente entre
os niveis. Com relagao as outras medidas de duragio da procura,
elas seguiram a mesma tendéncia de diminuigio da procura entre
os Niveis 1 ¢ 2 e aumento da procura entre os Niveis 2 ¢ 3, nio
tendo sido tais diferencas, no entanto, significativas. Com base
em uma ANOVA, os resultados da duragio da procura por car-
acteristica sabores para o produto biscoito doce indicaram que a
diferenca entre as médias dos atributos nio foi significativa.

Tabela 8: Médias das medidas de duragio da procura (tempe total medido em
segundos) para cada nivel de beneficio udilitirio para versao e sabores do produto
biscoito doce. Os niveis de significincia das ANOVA's (p) sao apresentacos para cada
atribute. .

8 ivel
1 22, 1
9
Tempeo total N 18,22 0,74 2 19.20 o
4 22,41
o 1 3
Tempo toral/ . 20,08 0,02* 1 16,18 0,67
quantidade 3 12,82 9 15,06
16,82
10,12
Tempo totalf ! 10.00 0,24 ! 12,80 0,11
dinheiro 2 ) 2 10.60 '
3 13,52
*p =005
Discusséao

Os resultados do produto biscoito doce apresentaram um
tempo de procura por quantidade para a caracteristica versio
decrescente entre os Niveis 1 ¢ 2 e uma diferenca crescente entre
os Nivels 2 e 3. O resultado do teste Post Hoc Tukey indica que
os Niveis 1 e 2 sdo significativamente diferentes. Apesar de os
resuliados ndo apresentarem uma tendéncia crescente entre os
‘nivels, eles também sugerem uma duragio de procura maior para
atributos de maior valor para os consumidores.
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Para a caracteristica sabores, o tempo de procura seguin
a mesma tendéncia, com o tempo de procura do Nivel 1 maior
do que o Nivel 2. Esses resultados, apesar de ndo serem signifi-
cativos, corroboraram os resultados do tempo de procura por
caracteristica versio de biscoito doce.

Discusséo geral

O presente estudo procurou verificar os efeitos do nivel de
beneficio utilitirio sobre a duragéio do comportamento de procura
por produtos de supermercados. Para medir o nivel utilitdrio,
o trabalho se baseou no modelo comportamental (Foxall, 1990;
1997; 1998) e no questionario que avalia o nivel de beneficio
informativo das marcas, segundo a opiniac dos consumidores
(Pohl, 2004). A duracio do comportamento de procura foi me-
dida com base em observagio direta e com o auxilio de cAmeras
de consumidores que compraram dois produtos diferentes na
categoria alimenticia. De forma geral, os resultados sugeriram
que os atributos com maior nivel de beneficio utilitdrio sdo os
que tém maior tempo de procura, apesar de esses resultados s6
terem sido significatives para a caracteristica versao de biscoito
doce. Esses resultados, no entanto, nao demonstram muita clareza
quanto aos efeitos de beneficios utilitirios. Algumas implicagbes
tedricas, metodolégicas e gerenciais serdo discutidas a seguir.

Comportamento de procura

Os resultados do produto maionese apresentaram aumen-
tos sistemdticos no comportamento de procura, com aumento do
nivel utilitdrio do atributo, apesar de esses aumentos nio terem
sido estatisticamente significativos. Ja ¢ produto biscoito doce,
apesar de ter apresentado uma significincia entre niveis para
uma das caracteristicas, ndo apresentou a mesma regularidade do
produto maionese. Esses resultados ndo possibilitam esclarecer a
possivel relagio entre o nivel de beneficio utilitirio ¢ a duragio do
comportamento de procura do consumidor. Além disso, os acha-
dos ndo corroboram os encontrados para nivel informativo, em
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que se observou diminui¢éo do tempo de procura com o aumento
do nivel de beneficio informative das marcas {(Pohl, 2004).

De acordo com Pohl {2004), aumentos no nivel informa-
tivo da marea estariam associados a aumentos na fatia de mercado,
penetragio, lealdade, diminui¢des na elasticidade de demanda
{e.g., menor sensibilidade a aumento de preco) e na duracgdo da
procura. O aumento no nivel informativo nao estaria associado
a precos mais elevados, o que se explicaria pela familiaridade
do consumidor com as marcas e ao fato de que as marcas mais
vendidas serem as que mais entram em promog¢ao. Na presente
pesquisa, ndo foi possivel identificar qualquer relagio sistemadtica
entre o aumento do nivel utilitirio com o preco médio do produto,
tendo em vista que alguns atributos apresentaram mator nivel
utilitario e precos médios mais baixos e outros um menor nivel
utilitario com precos médios mais altos. Como os resultados nao
apresentaram uma relagio com o pre¢o médio, penetracio, fatia
de mercado, pode-se sugerir que a avaliagio do beneficio utilitirio
pelo consumidor difere daquela do fabricante. Aqui, seria inte-
ressante a sugestdo de se investigar a classificacao do fabricante
(cf. Oliveira-Castro et al,, 2005) para os produtos utilizados na
presente pesquisa, possibilitando uma comparagio entre eles.

Os resultados do produto malonese apresentaram aumen-
tos sisteméaticos no comportamento de procura, com aumento do
nivel utilitario do atributo, apesar de esses aumentos nio terem
sido estatisticamente significativos. J4 o produto biscoito doce,
apesar de ter apresentado uma significincia entre niveis para
uma das caracteristicas, ndo apresentou a mesma regularidade do
produto maionese. Esses resultados nédo possibilitam esclarecer a
possivel relacio entre o nivel de benefcio utilitdrio e a duragio do
comportamento de procura do consumidor. Além disso, os acha-
dos nao corroboram os encontrados para nivel informativo, em
que se observou diminuigio do tempeo de procura com o aumento
do nivel de benehcio informativo das marcas (Pohl, 2004).

De acordo com Pohl (2004), aumentos no nivel informa-
tivo da marca estariam associados a aumentos na fatia de mercado,
penetragdo, lealdade, diminuigbes na elasticidade de demanda
(e.g., menor sensibilidade a aumento de preco)-e na duragao da
procura. O aumento no nivel informativo ndo estaria associado
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a pregos mais elevados, o que se explicaria pela familiaridade
do consumidor com as marcas e ao fato de que as marcas mais
vendidas serem as que mais entram em promogio. Na presente
pesquisa, ndo foi possivel identificar qualquer relagio sistematica
entre o aumento do nivel utilitdrio com o prego médio do produto,
tendo em vista que alguns atributos apresentaram maior nivel
utilitdrio e precos médios mais baixos e outros um menor nivel
utilitdrio com pregos médios mais altos. Como os resultados nao
apresentaram uma relagdo com o prego médio, penetracio, fatia
de mercado, pode-se sugerir que a avaliagio do beneficio utili-
tario pelo consumidor difere daquela do fabricante. Aqui, seria
interessante a sugestio de se investigar a classificagio do fabricanie
(cf. Oliveira-Castro et al, 2005) para os produtos utilizados na
presente pesquisa, possibilitando uma comparacio entre eles.

Diferenciacéo de atributo

A metodologia adotada para mensurar o nivel de benefi-
cio utilitirio foi andloga aquela adotada para mensurar o nivel de
diferenciacio de marcas do beneficio informativo (Pohl, 2004).
Essa metodologia apresenta a vantagem de estar relacionada
a avaliacao do consumidor, ou seja, medir a diferenciagio de
atributos com base nas respostas de consumidores e de ser uma
medida independente do prego do produto. Como encontrado
no estudo sobre beneficio informativo, o preco nio estd neces-
sariamente associado 2 medida de forca da marca, se por forca
entendemos fatia de mercado, pois, dependendo do posiciona-
mento da marca, ela pode apresentar alto prego e pequena fatiae
vice-versa {cf. Oliveira-Castro et al,, 2005). Por outro lado, o prego
do produto estd geralmente associado a acréscimos de atributos no
produto, como, por exemplo, no caso de um automével, em que
o acréscimo de atributos, como ar-condicionado, gera o aumento
do preco médio. Porém, na presente pesquisa, isso ndo pode ser
comprovado, pelo fato de alguns produtos com niveis mais altos
de utilitarios nem sempre possuirem pregos médios mais altos.
Esse pode ser um caso particular da categoria alimentagio, ou
estar associado ao fato de a classificagio dos atributos ter sido feita
pelos consumidores € ndo pelos fabricantes. :
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Além de estar fundamentada em sistema teérico con-
sistente, a metodologia proposta apresenta a vantagem de ser
extremamente simples. O questiondrio faz apenas uma pergunta
sobre os atributos de cada produto, o que torna a sua aplicagio
muito rdpida e econémica. Do mesmo modo como ocorreu em
relagiio ao questiondrio de informativo, um ponto que se deve res-
saltar € a necessidade de especificar cuidadosamente o mercado
ou segmento de interesse, pois a pontuagio dos atributos pode
mudar em fungiio de vérios fatores, como, por exemplo, o nivel
socioecondmico do segmento (marcas elite podem ser mal avali-
adas por grupos de menor nivel socioecondmico), nichos espe-
cificos relacionados a produtos (apreciadores de vinho ou clubes
de jipes), dentre virios outros. No presente caso, por se tratar
de produtos de compra rotineira, bastante comuns, a selecio dos
consumidores que responderam ao questionirio nio se baseou
em nenhum critério de segmentagio definido previamente.

A falta de relagdo linear sistemitica entre aumento de
nivel informativo e tempo de procura, observada no presente
trabalho, pode estar indicando que essa relagio ¢ especifica para
cada categoria de produto. Nesse caso, ao contrario do nivel
informativo, que pode ser considerado como uma dimensio
presente em quase todos os mercados, atributos relacionados
ao nivel utilitdrio de produtos sao especificos a cada produto, e
sua relagio com outras medidas de desempenho de marca ou de
produto, tais como tempo de procura, pode também ser especifica
acada categoria. Os resultados sugerem, por exemplo, que, para
maionese, versdes mais sofisticadas estariam associadas a duracoes
de procura maiores, 0 mesmo nio ocorrendo para biscoitos doces.
Tendo em vista a natureza da metodologia correlacionada adotada
e a grande quantidade de varidveis nao controladas, que sio es-
pecificas de cada produto e cada mercado, nio se pode concluir,
no presente trabatho se essa relacio é especifica a cada mercado
ou se as medidas e procedimentos precisam ser aprimorados.
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Implicagoes gerenciais

A presente pesquisa apresenta algumas implicacoes
gerencials para os profissionais do varejo, particularmente
supermercados. A possibilidade de medir o nivel utilitirio dos
atributos, sabendo que grupos diferentes de consumidores
concentram as suas compras em niveis especificos (cf. Foxall et
al., 2004), sugere a adogao de estratégias para que atributos de
um mesmo nivel possam ser mais substituiveis que atributos de
niveis diferentes. A posigao do gerente a ser adotada em relacio
ao estoque de produtos deve ser a de manter um estoque em
todos os niveis de utilitirio. Sabendo o tempo de procura que o
consumidor gasta em média para cada nivel, ele serd capaz de
repor o estoque de acordo com o comportamento do consumi-
dor.

Ja para os fabricantes, os resultados do presente estudo
sugerem a adogdo da medida de nivel utilitirio dos atributos,
facilitando o planejamento de estratégias, tais como investir mais
em atributos ji existentes ou em lancamento de atributos em
niveis diferentes de utilitdrio. Esse tipo de medida pode possi-
bilitar 0 acompanhamento do desempenho do produto com um
instrumento menos sensivel a variaveis tempordrias de mercado,
tais como promogoes de curto prazo do préprio produto ou de
concorrentes. Além disso, o uso da classifica¢io dos atributos pe-
los préprios consumidores pode mostrar mais facilmente para os
fabricantes a aceitacao ou o conhecimento desses atributos pelos
consumidores. Mesmo que se venha a concluir, no futuro, com
mais investigagoes, que os efeitos de nivel utilitirio dos produtos
sobre a duragao de procura sio especificos para cada mercado, o
que diminuiria o interesse académico-cientifico pelo fenémeno,
as informagées ainda poderiam ser bastante tteis para gerentes
que estdo, de fato, interessados no comportamento especificos
de suas marcas e produtos.
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