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RESUMO

O presente estudo examinou os efeitos dos niveis informativos de refor¢o no
comportamento de escolha de marcas de biscoito em condi¢cdes de variagdes
generalizadas de preco (condi¢des de inflagdo e desinflagdo) a partir do modelo da
perspectiva comportamental. Um sistema simulado de compras foi desenvolvido para a
coleta dos dados. Dezenove participantes foram expostos a seis situagdes de compras
simuladas onde os pregos das marcas variavam a cada nova ocasido de compra. Trés
niveis informativos de refor¢o foram identificados para as marcas. Uma analise de
igualag@o nos esquemas de razdo fixa e razdo variavel foi conduzida para observar o
padrdo de compras dos participantes. Pardmentros de elasticidade e intensidade da
demanda foram obtidos para a categoria do produto bem como para cada marca. Os
resultados indicaram a ocorréncia de subigualagdo em amabos os esquemas de razdo
analisados a partir da lei generalizada da igualacgdo, significando que os consumidores
preferiram escolher marcas com pregos mais altos que, consequentemente, estdo
relacionadas com maior aprovacdo e status social. Os valores de o, que esta
realacionada com a intensidade da demanda, indicaram que a responsividade dos
consumidores esta relacionada as marcas com maiores niveis informativo de refor¢o. O
sistema simulado de compra demonstrou eficidcia na coleta dos dados que e em se
tratando de um sistema econdmico fechado, foi possivel observar diferentes padrdes de

consumo e que sdo raros de serem identificados em um sistema de economida aberta.

Palavras-chave: comportamento do consumidor, comportamento de escolha, sistema
simulado de compra, lei generalizada da igualacdo, elasticidade da demanda,

intensidade da demand
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ABSTRACT

The present study examined the effects of levels of informational reinforcement
on choice behavior of biscuit brands in terms of variations of price generalization
(conditions of inflation and deflation) based on the behavioral perspective model. A
simulated shopping system was developed for data collection. Nineteen participants
were exposed to six simulated situations where prices of the brands varied with each
new purchase occasion. Three levels of informational reinforcement were identified for
the brands. An analysis of matching in schedules of fixed ratio and variable ratio was
conducted to observe the purchasing patterns of the participants. Parameters, elasticity
of demand and intensity were obtained for the product category and for every brand.
The results indicated the occurrence of undermatching in both ratio schedules analyzed
from the generalized matching law, meaning that consumers prefer to choose brands
with higher prices, that consequently, are related to higher social status and approval.
The values of a, which is related with the intensity of demand, indicated that consumer
responsiveness is related to brands with higher levels of informational reinforcement.
The simulated system purchase was effective in collecting the data. On being a case of a
closed economy system, we observed different patterns of consumption that are rare of

being identified in an open economy system.

Keywords: consumer behavior, choice behavior, purchase simulated system,

generalized matching law, elasticity of demand, intensity of demand
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INTRODUCAO

Comportamento de escolha

Os primeiros estudos sobre comportamento de escolha, sob uma perspectiva da
teoria operante, foram realizados por Herrnstein em 1961 com contribui¢des de Catania
(1966) e Findley (1958). A partir desses estudos, ele chegou ao que ele denomina como
“matching law” (lei da igualagdo). Herrnstein (1997) define padrdes de escolha ndo
como um processo deliberativo interno, mas como “uma taxa de eventos
intersubjetivamente observaveis que sdo temporalmente distribuidos”.

Em sua analise, Herrnstein (1961) observou que quando os animais possuiam
duas oportunidades para responder (bicar a chave A ou B), e cada uma delas
proporcionava refor¢o (acesso a alimentos) em seu proprio esquema de intervalo
variavel (VI), eles respondiam em A e B na proporcdo das taxas de refor¢o disponiveis
em A e B. Em outras palavras, ele verificou uma correspondéncia precisa entre a
frequéncia relativa das respostas e a frequéncia relativa de reforgos. Essa relacdo
funcional expressa matematicamente seria:

Bx / (Bx + By) =Rx / (Rx + Ry) (1)

Levando em conta a possibilidade de ocorrer diferengas entre as opgdes em
termos de viés, ou seja, preferéncia por uma das alternativas, ndo relacionada a
distribuicdo de reforcos, e sensibilidade, ou seja, a quantidade de mudang¢a na
distribuicdo da resposta em func¢do da distribuicdo de reforcos, Baum (1974) propds a
lei generalizada de igualacdo. A equagdo que representa essa funcdo é:

Bx/By = b (Rx/Ry)’, ()

em que as constantes b e s representam viés e sensibilidade, respectivamente.
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Expressa logaritmicamente, a lei generalizada da igualacdo passa a ser
representada pela seguinte fung¢ao linear:

log (Bx/By) = s log (Rx/Ry) + log b 3)

De acordo com os parametros obtidos a partir da lei generalizada da igualagdo,
geralmente, as mudangas na distribui¢do dos refor¢os sdo acompanhadas por mudangas
menos acentuadas no responder indicando que o comportamento ¢ menos sensivel as
variagdes na distribuicdo dos refor¢os. Quando as taxas relativas de resposta e reforgo se
igualam, isso ¢ apenas outra forma de expressar a Equacdo 1. Assim como na equacio
de proporcdo, quando a taxa relativa de respostas ndo iguala a taxa relativa dos reforcos,
ocorrem os desvios da igualacdo: subigualacdo e supraigualacio.

A subigualagdo pode ser identificada quando, a propor¢do de respostas emitidas
por um organismo na alternativa que “exige mais” (dispensa menor quantidade de
reforcos), ¢ maior do que o predito pela equagdo. A supraigualagdo pode ser observada
quando o organismo responde com maior frequéncia do que o predito pela equacdo na
alternativa que dispensa maior propor¢do de reforcos.

E possivel verificar o uso de medidas relativas em vez de medidas absolutas na
teoria da igualacdo. Esse ponto foi investigado por Herrnstein em 1961, uma vez que
uma correspondéncia precisa também foi observada com essas medidas relativas. “A
correspondéncia entre as medidas relativas de resposta e reforco encontradas, resultaria
assim do fato de que o comportamento em cada uma das duas chaves obedece a uma
medida linear simples de for¢a de resposta governada por regra. De acordo com este
ponto de vista, os animais igualam a frequéncia relativa de responder com a frequéncia
relativa de refor¢o ndo porque eles levam em conta o que estd acontecendo nas duas
chaves, mas porque respondem as duas chaves de forma independente” (Herrnstein,

1961, p. 270). Outro aspecto que deve ser mencionado acerca da teoria da igualacdo ¢ a
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utilizacdo de esquemas concorrentes de reforcamento. Com o objetivo de entender como
os processos de reforgamento funcionam € necessario controlar outros fatores para que
os efeitos independentes do refor¢o no comportamento de escolha possam ser
observados.

Os esquemas de refor¢o utilizados em pesquisas de comportamento de escolha
sdo os esquemas concorrentes de intervalo fixo e varidvel (FI e VI) e os esquemas de
razdo fixa e variavel (FR e VR), sendo este ultimo quase ndo utilizado pelos
pesquisadores, por gerar preferéncia exclusiva dos organismos pela op¢do que libera
maior quantidade de reforgos, tornando assim impossivel observacdo da distribui¢do das
respostas entre alternativas (Pierce & Cheney, 2008).

Posteriormente, Miller e Loveland (1974) e Pliskoff ¢ Brown (1976), também
analisaram, a partir da teoria da igualag¢@o, o comportamento de escolha de animais em
contextos com mais de duas opgdes.

Comportamento do Consumidor e a Abordagem Comportamental

O arcabougo tedrico do estudo do comportamento de escolha sob uma
perspectiva operante pode ser muito util para o estudo do comportamento do
consumidor. Os diferentes contextos de compras (supermercados, shoppings, lojas,
restaurantes), a vasta gama de opcdes que o consumidor encontra (produtos e marcas),
as consequéncias relacionadas ao comportamento de consumir sdo aspectos passiveis de
analise a partir da teoria da igualacao.

Os primeiros trabalhos na area de psicologia do consumidor refletiam o interesse
dos pesquisadores para o entendimento do modo como os consumidores respondiam as
propagandas e, devido aos psicologos pioneiros Scripture (1895), Gale (1900) e Scott

(1903) (como citado em Schumann, Haugtvedt, & Davidson, 2008, pp. 6-7), que
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resolveram estudar o fendmeno do consumo, esta area acabou surgindo como disciplina
académica.

Segundo Solomon (2002, p.24), o comportamento do consumidor “¢é o estudo
dos processos envolvidos quando individuos ou grupos, selecionam, compram, usam ou
dispde de produtos, servicos, ideias ou experiéncias para satisfazer necessidades e
desejos.” Estudar acerca desse fendmeno, seria, portanto, buscar elucidar as razdes que
fazem com que um individuo compre um produto em uma quantidade e frequéncia e
porque ele escolhe um produto e ndo outro.

Existe a predomindncia do modelo social cognitivo no estudo do comportamento
do consumidor e, diante desse contexto, com o objetivo de contribuir com o
desenvolvimento cientifico da area da psicologia do consumidor, Foxall (1990, 1997)
oferece mais uma possibilidade de estudo do comportamento do consumidor, onde
destaca a importancia dos efeitos de varidveis situacionais na determinacdo do
comportamento humano.

O Modelo na Perspectiva Comportamental (Behavioral Perspective Model —
BPM), proposto por Foxall (1990, 1997) tem como base a teoria operante de Skinner
(Skinner, 1953, 1969, 1974), que tem um vasto repertorio de conceitos tedricos,
desenvolvidos a partir de sistematicas pesquisas experimentais ¢ aplicadas. A teoria
operante destaca a importancia das varidveis situacionais na determinagdo do
comportamento, enfatizando os trés pilares da triplice contingéncia: antecedente,
comportamento e consequéncia.

O BPM propde que o comportamento do consumidor estd situado na intersecao
do ambiente onde o comportamento ocorre (perspectiva espacial) e a historia de
aprendizagem do consumidor (perspectiva temporal). O modelo ¢ uma adaptacdo da

triplice contingéncia da teoria operante (Foxall, Oliveira-Castro, James, &
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Schrezenmaier, 2006). Nessa, um evento antecedente estabelece ocasido para uma
resposta gerando a probabilidade de uma consequéncia. Essa consequéncia indicara a
probabilidade dessa mesma resposta ocorrer no futuro dependendo se foi reforcadora
(onde ocorrera um aumento da frequéncia do comportamento) ou punitiva (onde
ocorrerd a diminui¢do do comportamento). O modelo BPM prevé a ocorréncia de trés
tipos de consequéncias: reforcamento utilitario, reforcamento informativo e
consequéncias aversivas.

O refor¢camento utilitario diz respeito a todo o beneficio gerado pela posse do
produto, ou seja, o que mantém a resposta de compra de um bem ou servigo € a sua
funcdo. Isto corresponde ao uso do termo “utilidade” na economia (até certo ponto) para
se referir a “direta satisfacdo que os bens e servigos fornecem a seus possuidores”
(Gould & Kolb, 1964 como citado em Foxall, 1997, p. 82).

O segundo tipo de consequéncia mencionado acima, o reforcamento
informativo, ¢ simbolico e mediado pelas a¢des de outros. Consiste no feedback que ¢
fornecido sobre o desempenho enquanto consumidor e resulta do nivel de status social,
prestigio e aceitagdo alcangado por um consumidor. Por ser mediado por outros, ¢
considerado comportamento verbal, pois consiste em discursos, gestos € pensamentos
(Skinner, 1957).

E por fim, as consequéncias aversivas, quando ocorrem reduzem as chances do
comportamento ocorrer no futuro e diz respeito, por exemplo, a gastar tempo ou
dinheiro para obter um produto ou servi¢o ou receber um produto ou servigo defeituoso
ou insatisfatorio.

O BPM apresenta o comportamento de consumo como resultado da interacdo da
historia de aprendizagem do individuo com o cendrio de consumo este que compreende

os estimulos ambientais antecedentes ou varidveis situacionais. A Figura 1 apresenta
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um esquema do modelo sob a perspectiva comportamental abordando os trés tipos de

consequéncias do comportamento de consumo descritas anteriormente.

Cendriode Consequéncias

Consumo Utilitarias
Comportamento Consequéncias
Situagdo de Consumo Informativas

Histoéria de Consequéncias
Aprendizagem Aversivas

Figura 1. Modelo na Perspectiva Comportamental [ Adaptado de Foxall, et al., 2006]

Pesquisas que tem como base o BPM investigam as relagdes existentes entre os
tipos de consequéncias que o modelo prevé e o comportamento do consumidor. Foxall,
Oliveira-Castro e Shrezenmaier (2004), a partir dos dados de painel da empresa Taylor
Nelson Sofres, observaram os padrdoes de compras de oitenta consumidores em nove
categorias de produtos, em um periodo de dezesseis semanas e analisaram como o0s
diferentes niveis de reforgo utilitario e informativo influenciam as escolhas de marcas
dos consumidores. Nesse estudo, o prego médio de cada marca e os valores das médias
de conhecimento e qualidade atribuidos as marcas foi usado como critério para
classificar as marcas nos diferentes niveis de refor¢o informativo e utilitdrio. Apds a
classificagdo das marcas por niveis, foi possivel observar que, a maioria dos
consumidores compra maior quantidade de marcas que estdo dentro de um mesmo nivel
informativo particular do que marcas que estdo em niveis informativos diferentes. O
mesmo foi observado nas compras de marcas dentre os niveis utilitarios. Esses achados
contribuem para a compreensdo de como sdo formados os repertorios de marcas, sendo

este conhecimento muito util para as estratégias de propagandas.
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Os niveis informativos e utilitarios das marcas foram obtidos a partir da
aplicacdo de dois questionarios aos participantes. O indice de conhecimento e qualidade
(MCQ) ao qual foi feito referéncia, diz respeito a média dos valores atribuidos por cada
participante para cada marca. Os questionarios solicitavam que o participante atribuisse
um valor de 0 a 3 para avaliar o quanto a marca era conhecida (0-desconhecida, 1-pouco
conhecida, 2-medianamente conhecida e 3-muito conhecida) e para avaliar o grau de
qualidade percebida, o participante também deveria atribuir valores de 0 a 3 (0-sem
opinido, l-pouca qualidade, 2-qualidade mediana e 3-alta qualidade). Os niveis
utilitarios de reforcamento estdo relacionados a adi¢do de atributos ao produto ou
categoria, supostamente desejaveis pelo consumidor. Esses atributos somam valor e
justificam aumentos nos precos dos produtos. Nessa pesquisa, os niveis de reforcamento
utilitdrio foram baseados nas caracteristicas que os produtos possuiam (por exemplo,
feijao enlatado x feijdo enlatado com molho).

BPM e Lei da Igualacio

Um ponto em comum entre o modelo da perspectiva comportamental (BPM) e a
lei da igualagdo ¢ que ambos destacam a importancia do contexto para a compreensio
do comportamento humano. A lei da igualagdo, “leva em considera¢do o contexto no
qual o reforcador é contingente ao comportamento, isto ¢, leva em consideracdo os
outros reforgadores presentes no meio € contingentes a outras respostas, para entdo
poder predizer como determinado refor¢ador vai afetar determinado comportamento”
(Mijares & Silva, 1998, p. 47).

Contudo, para ser possivel o entrelacamento de ambos, segundo Foxall (1999), ¢
necessdria uma leitura especifica do uso da lei da igualagdo no comportamento do

consumidor. Os problemas que exigem adaptagdes dizem respeito a lei da igualacdo ter
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sido desenvolvida em esquemas de intervalo (onde as taxas de reforcamento sdo as
variaveis independentes) e o comportamento de comprar ser baseado em esquemas de
razdo. A varidvel independente de um esquema de razdo (prec¢o) ndo traduz muito bem a
variavel independente da lei da igualagdo, pois a taxa de reforco depende da taxa de
respostas no esquema de razao.

Embora essas tradugdes sejam um pouco complexas, as varidveis dentro do
comportamento do consumidor t€ém a vantagem de serem prontamente mensuraveis.
“Na andlise do comportamento do consumidor, uma unidade adequada de escolha (ou
seja, a variavel dependente) seria o gasto e ndo a compra. Esses gastos, por sua vez,
seriam medidos em unidades monetarias. A unidade de refor¢co é o nimero real de
compras feitas, dado uma relacdo particular de gastos, isto €, a quantidade de produtos
adquiridos com o valor gasto na compra” (Foxall, 1999, p. 245).

No contexto das compras para as marcas de supermercado, o viés (b) € provavel
como resultado da escolha do consumidor de uma loja de conveniéncia que carrega
apenas um subconjunto de todas as marcas dentro de uma categoria de produto a partir
do qual ela pode agora escolher, ou a partir do posicionamento de marcas de destaque
dentro de uma prateleira em exibi¢do no qual o revendedor ganha uma margem mais
elevada. A sensibilidade (s) ¢ muitas vezes tomada como indicativo da possibilidade de
substitui¢do dos reforgadores.

Outro problema da aplicagdo da lei da igualagdo para o estudo do
comportamento do consumidor seria a utilizagdo de esquemas de razdo. Como ja
comprovado empiricamente, os esquemas de razdo geram preferéncia exclusiva por uma
unica alternativa, e por isso sdo raramente utilizados nos estudos de comportamento de
escolha. Entretanto, existe uma importante excecdo para tal predicdo da lei da igualagao.

Quando o comportamento de escolha ocorre entre bens ndo substitutos, a predi¢do ¢ a
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ocorréncia do responder ndo exclusivo em esquemas concorrentes de razdo variavel
(Green & Freed, 1993, p.52 como citado em Foxall, 1999). Outra referéncia, que
descreve a utilizagdo de esquemas concorrentes de razdo varidvel € apresentada, na
literatura, por MacDonall (1988).

Em sua pesquisa, ele demonstra que o comportamento de escolha pode ser
estudado a partir da lei da igualagdo com a utilizagdo de esquemas concorrentes de
razdo variavel. Em seu delineamento experimental, MacDonall (1988), enfatiza que,
quando a resposta do organismo interfere em ambos os esquemas de reforcamento (e
ndo somente no esquema vigente), ¢ possivel entdo observar-se o mesmo padrdo de
distribuicdo de respostas entre as opgdes que sdo observadas em esquemas concorrentes
de intervalo variavel (VI VI). O pesquisador denomina esse esquema de esquema
concorrente dependente de razao variavel.

No procedimento desenvolvido por MacDonall (1988), ratos albinos foram
expostos a esquemas dependentes de razdo varidavel. Assim como Findley (1958), o
pesquisador utilizou uma unica barra de pressdo (barra principal) e uma segunda barra
(barra de troca de esquemas). A segunda barra sinalizava a troca dos esquemas quando
pressionada, pois ligava e desligava o estimulo luminoso. Os refor¢os eram liberados de
acordo com as respostas na barra principal. E a medida que era pressionada avangava a
contagem nos crondmetros dos dois esquemas. As respostas que completavam uma
razdo na presenca do estimulo correlacionado eram reforcadas e, quando as respostas
ocorriam e ndo estavam relacionadas com o estimulo correto, o refor¢o ficava retido até
quando o organismo pressionasse a barra de troca, produzindo o estimulo apropriado e
houvesse uma resposta na barra principal. A proxima razdo no crondmetro nao

avangava até que o reforgo fosse coletado.
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Os resultados encontrados por MacDonall (1988) demonstram que a distribui¢do
do comportamento pode ser observada em esquemas concorrentes dependentes de razao
variavel. Embora os resultados fossem préximos a igualacdo (s = 1), o pesquisador
obteve a subigualagdo no padrao da distribui¢@o das respostas. Taylor e Davison (1983),
apos revisdo de literatura concluiram que a igualag@o entre razdo de tempo e razdo de
reforco ¢ aproximada (s = 1) quando as respostas sdo distribuidas exponencialmente
entre as opgdes em esquemas concorrentes de intervalo variavel (como citado em
MacDonall, 1988). Uma vez que os esquemas dependentes concorrentes de razdo
variavel demonstraram os mesmos resultados que os obtidos em esquemas concorrentes
de intervalo variavel, o pesquisador concluiu que, a subigualagdo encontrada, ndo foi
ocasionada pelo esquema de razdo ou por estar utilizando ratos como sujeitos
experimentais.

A pesquisa de MacDonall (1988) fornece base para futuras investigacdes,
principalmente na 4rea do comportamento de escolha de marcas. Outros
comportamentos econdmicos tais como “melhoramento”, maximizagdo e
substitubilidade sdo passiveis de investigagdo em esquemas dependentes concorrentes
de razao variavel. Na area do comportamento do consumidor (escolha de produtos ou
marcas) ¢ possivel investigar como os aspectos qualitativos dos refor¢os interferem no
comportamento de escolha dos consumidores, aspectos que ndo foram possiveis serem
investigados na pesquisa de MacDonall (1988) por trabalhar com sujeitos infra-
humanos e também devido a grande quantidade de diferentes varidveis que estdo
presente no cendrio de consumo real.

Em situagdes de compra e consumo naturais, os esquemas encontrados

normalmente se assemelham a esquemas concorrentes de razdo variavel (VR VR) e tem

sido a maneira como o trabalho analitico comportamental tem considerado as relagdes
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de prego/quantidade comprada no que diz respeito a escolha do consumidor. O termo
razao variavel (VR), diz respeito a quanto o consumidor tera que gastar para adquirir o
refor¢o. Na area de comportamento do consumidor as observacdes dos padrdes de
compra nos esquemas de VR sdo analisadas dentro de um periodo de tempo ou por
ocasido de compra.

Foxall e James (2001, 2003) aplicaram esse tipo de andlise a dados obtidos de
painéis de consumidores, os quais se caracterizam por grupos de pessoas que registram
as informagdes a respeito de suas compras. A escolha do consumidor foi analisada
considerando marcas que eram substitutas, ndo substitutas e independentes. As andlises
de correspondéncia e maximiza¢do foram baseadas em medidas relativas de preco pago
e quantidade comprada. Nesse estudo, como previsto, as marcas substitutas mostraram
“igualagdo” enquanto que, marcas independentes mostraram alguma evidéncia de
antigualacdo. Os resultados desse estudo também mostraram que os consumidores
tendem a maximizar a quantidade que eles pagam em relagdo a quantidade comprada
dentro de seu repertorio de marcas mediante a compra de marcas mais baratas.

Outro estudo, na area de comportamento do consumidor, que adotou a lei da
igualacdo como uma das possibilidades de andlise, foi realizado por Foxall, Oliveira-
Castro e Schrezenmaier (2004). Nesse estudo, o padrdo de compras de uma amostra de
80 consumidores, dentro de nove categorias de produtos, foi analisado durante o
periodo de 16 semanas. As categorias de produtos analisadas foram feijdo enlatado,
biscoito, margarina, cereal, queijo, manteiga, suco de frutas, café instantaneo e cha. Os
dados dos consumidores foram obtidos através de um painel de consumidores. Uma das
conclusdes obtidas a partir deste tipo de analise foi que, confirmando o que ja era

previsto, os dados sugerem que os consumidores tendem tanto a igualar quanto a
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maximizar, isto ¢, os consumidores tendem a igualar a quantia gasta com a quantidade
de refor¢o comprando a marca mais barata em maior quantidade.

A analise de demanda, também realizada nesse estudo, buscou analisar a relagdo
entre pregco e quantidade e a partir dos coeficientes de elasticidade, determinar a
sensibilidade da quantidade demandada em relacio ao preco. Os resultados
demonstraram uma fraca relagdo entre o preco e a quantidade relativa demandada a
partir da larga dispersdo dos pontos de dados indicada pelos baixos valores de R* ¢ beta.
Os achados dessa pesquisa sugerem que as varidveis explanatérias que foram
investigadas estdo longe de serem as unicas influéncias na escolha de marcas, contudo
os resultados para a elasticidade de demanda intergrupos fornecem uma forte evidéncia
que os niveis de refor¢o informativo e utilitdrio tém efeitos distintos na escolha de
marcas (Foxall, Oliveira-Castro e Schrezenmaier, 2004).

Comportamento do Consumidor ¢ Economia Comportamental

O BPM e a area de economia comportamental tentam explicar fendmenos
presentes no comportamento do consumidor. Hursh (1984) destaca que o valor dos
conceitos econdmicos para a psicologia se baseia tanto na validade empirica, quando
testada em laboratorio com sujeitos, quanto na utilidade em descrever um fendmeno,
quando comparada ao que ja existe e que foi estabelecido pelos conceitos
comportamentais. Como € possivel observar a partir da pesquisa citada anteriormente, o
conceito de curvas de demanda se faz particularmente util, pois tém aplicagdo direta a
area de pesquisa de comportamento do consumidor. A curva de demanda possibilita
observar a relagdo existente entre preco e quantidade consumida de uma comodidade
(ou refor¢o), sendo esta, a variavel dependente nos estudos de economia

comportamental.
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Dois parametros importantes presentes numa curva de demanda sdo a
intensidade de demanda e a elasticidade (Oliveira-Castro ef al., 2006 como citado em
Hursh, 1984). A intensidade estaria relacionada a frequéncia do comportamento de
consumo em uma dada condi¢@o de preco e a elasticidade se refere a como alteragdes no
pre¢o ou no custo de um bem pode alterar a taxa de respostas do comportamento de
consumo (responsividade). E importante destacar que existe uma diferenca entre a
medida de for¢a de resposta e elasticidade. Segundo Hursh (1984), a medida de forca
de resposta (frequéncia do comportamento de consumo) se refere as mudancgas nas taxas
de respostas em fungdo de algum “disruptor” (por exemplo, um atributo da marca) e
elasticidade mede a mudanga no consumo em fung@o do preco. Em alguns casos esses
pardmetros estdo relacionados matematicamente, como sera possivel observar mais
adiante na sec¢do de resultados da pesquisa. A demanda pode apresentar-se ineldstica ou
elastica. Na primeira condicdo, o comportamento de consumir apresenta pouca alteracio
em sua frequéncia diante de alteracdes no pre¢o (aumento ou redu¢do). Na segunda
condi¢do o comportamento de consumo tem sua frequéncia visivelmente alterada, isto &,
quando o custo de uma comodidade aumenta, a demanda diminui em propor¢des
maiores que 0s aumentos no prego ou no custo.

Em outro estudo, onde esses conceitos foram analisados, Oliveira-Castro, Foxall
e Schrezenmaier (2005) investigaram padrdes de consumo acerca da responsividade do
consumidor aos aspectos monetarios, utilitarios e informativos de produtos. Nessa
pesquisa foi utilizado um painel de 80 consumidores da empresa Taylor Nelson Softes,
o mesmo utilizado por Foxall er al. (2004), assim como um método semelhante de
classificagdo para os diferentes niveis de refor¢o. Apds decompor a andlise de
elasticidade (intramarcas, utilitdrio e informativo), os resultados demonstraram que, o

coeficiente intramarcas esta relacionado a escolha de uma marca mais barata dentro de
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seu repertorio, o coeficiente de elasticidade utilitario entre marcas, se identifica a
sensibilidade do consumidor a marcas com maior nivel utilitdrio e o coeficiente de
elasticidade informativo entre marcas, demonstra a sensibilidade a marcas de maior
nivel aprovacdo social. Os resultados demonstraram também que os consumidores
tendem a adquirir menores quantidades de produto ao comprar marcas mais caras, ou
com niveis de reforco informativo e utilitrios mais altos.

Os conceitos da economia comportamental tém sido bastante utilizados para a
analise do comportamento de consumo de marcas e produtos sendo capaz de explicar, a
partir de parametros, que caracteristicas influenciam a escolha e como elas influenciam.
Esses conceitos também sido utilizados em contextos de economias inflacionarias, onde,
além de investigar como e quais os atributos de marcas e produtos influenciam a
escolha, a variacdo dos precos sdo de particular interesse para profissionais e
académicos que atuam na area do comportamento do consumidor.

Comportamento do consumidor em condicdes de variacdes generalizadas

de precos

O comportamento de escolha do consumidor diante de variacdes generalizadas
dos precos de bens e servigos tem chamado cada vez mais a atengdo de pesquisadores
do marketing, economia e areas afins (Erdem, Imai & Keane, 2003). As variagdes
generalizadas de precos, ao qual ¢ feito referéncia e que ¢ a varidvel independente dessa
pesquisa, se assemelham aos fendmenos que ocorrem na economia real, e que ¢
conhecida como condig¢des inflacionarias. Dizemos que uma economia encontra-se em
periodo inflacionario, quando ocorre um aumento sustentado no nivel geral dos precos
de um bem ou servigo, diminuindo o poder de compra do consumidor. Outra

caracteristica da economia, quando em periodos inflacionarios, diz respeito a alta
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frequéncia de variagdes nos pregos, podendo variar para mais ou para menos
(desinflagdo). As pesquisas que investigam acerca desse fendmeno, geralmente
apresentam resultados da relagdo deste com o crescimento econdmico. Por exemplo,
Bruno e Easterly (1998) observaram que periodos de inflagcdo estdo relacionados com
crescimento econdmico negativo, quando comparou o comportamento econdomico de
diversos paises em seus periodos antes, durante e depois de uma crise inflacionaria
(como citado em Engelbrecht & Langley, 2001).

Pesquisas acerca dos padrdes comportamentais dos consumidores com relagdo
as marcas e seus atributos, em condi¢des inflacionarias, s3o minoria quando comparadas
a outros temas da area do comportamento do consumidor. As terminologias mais
comuns, encontradas em pesquisas que buscam observar o efeito de mudangas nos
precos sobre a escolha de produtos ou marcas, sdo: variagdes estocasticas de precos,
flutuacdes de precos e expectativas sobre pre¢os. Shoemaker (1979) e Ward e Davis
(1978) foram talvez os primeiros de muitos estudos que encontraram evidéncias de
aceleracdo nas compras, significando que baixa nos precos induzem os consumidores a
comprarem quantidades maiores que as normais (como citado em Erdem, Imai &
Keane, 2003). Outras pesquisas, acerca de “expectativas de pregos”, apontam que o0s
consumidores baseiam suas escolhas, ndo somente nos precos atuais aos quais estdo
expostos, mas também em como este prego atual se relaciona a um padrdo de preco
intertemporal, isto €, o consumidor leva em consideragdo a média de preco do bem ou
Servico.

Em outra pesquisa, a quantidade escolhida de marcas em diferentes lojas foi
observada e comparada a quantidade comprada quando o valor dessas marcas
encontrava-se igual a zero. Oliveira-Castro, Foxall, Yan e Wells (2011) examinaram a

aplicacdo do modelo exponencial da demanda de Hursh e Silberberg (2008), para medir
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o valor essencial de diferentes marcas, associadas aos distintos niveis de reforgamento
informativo e utilitdrio de bens de consumo rotineiro. A abordagem proposta por Hursh
e Silberberg (2008) utiliza curvas de demanda para mapear como o consumo do reforco
se altera, de acordo com mudangas nos diferentes esquemas de razdo de prego. A
equacdo exponencial apresentada a seguir, é utilizada para apresentar as curvas de
demanda:

LogQ = LogQo+k (%" - 1), (%)
onde Q ¢ a quantidade consumida, Qy € o consumo quando o pre¢o € zero, k ¢ uma
constante que especifica a amplitude dos dados e a ¢ a taxa de decréscimo no consumo
com aumento no pre¢o, a qual ¢ uma medida de elasticidade que ¢ interpretada como o
valor essencial do refor¢ador, e P € o preco para cada reforcamento (Hursh &
Silberberg, 2008 como citado em Oliveira-Castro ef al., 2011).

Os pesquisadores dividiram o objetivo geral em trés objetivos mais especificos,
dois dos quais os resultados sdo de particular interesse para a presente pesquisa, sao
eles: 1) examinar o quio bem o modelo apresenta os dados que descrevem a quantidade
comprada de uma determinada marca em fun¢@o das mudancas nos precos e, 2)
investigar se os parametros mudam sistematicamente com as mudangas nos niveis de
reforgcamento informativo e utilitario associados com diferentes marcas.

Os resultados encontrados por Oliveira-Castro et al. (2011), que se relacionam
com os dois objetivos descritos acima, demonstram que os valores de a diminuiram a
medida que o nivel informativo aumentou, sugerindo que aumentos no nivel
informativo de refor¢amento oferecido pelas marcas, estavam associados com aumentos
no valor essencial da marca para o produto feijdo enlatado. Para esse mesmo produto
(feijao enlatado), em trés das quatro lojas analisadas, os valores de Qo (quantidade

comprada de uma marca quando o preco era zero) aumentaram a medida que o nivel
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informativo aumentou, e somente em uma das lojas foi observado um leve decréscimo
no valor de Q. Para o produto biscoito, os valores de a tenderam a decair a medida que
o indice de MCQ aumentou, indicando que o valor essencial aumenta com o aumento
no nivel informativo de reforcamento. Os valores do parametro Q¢ aumentaram em dois
tipos do produto biscoito e decairam para um tipo do mesmo produto.

Ao discutirem os resultados encontrados, os pesquisadores observaram que,
aumentos no nivel informativo de refor¢amento oferecido pelas marcas foram
significativamente seguidos por aumentos no valor essencial da marca (a). O oposto foi
observado para o parametro Q, isto ¢, aumentos no nivel informativo das marcas nio
foram seguidos por mudancas sistematicas na quantidade maxima que os consumidores
comprariam quando o preco era zero (Oliveira-Castro et al., 2011). Essa falta de
associacdo significativa corrobora com a hipdtese que, os dois parametros da equacio
sdo independentes, cada qual medindo aspectos diferentes do consumo (Hursh &
Silberberg, 2008 como citado em Oliveira-Castro ef al., 2011).

O estudo apresentado acima descreve importantes padrdoes de escolhas que
podem ser observados diante de alteragdes nos precos. Os paradmetros obtidos a partir da
equagao utilizada, também fornecem dados acerca de como o repertério de marcas do
consumidor ¢ formado, indicando que caracteristicas das marcas, além das alteracdes
nos preg¢os, influenciam no comportamento de escolha.

Contextualizacdo do problema

A capacidade de resposta do consumidor as alteragdes de prego ¢ de grande
interesse tanto para pesquisadores do marketing e areas afins como para gerentes de
lojas uma vez que isto influencia diretamente em como as estratégias de preco e taticas

devem ser conduzidas. Identificar “se”, “como” e “por que” essas mudancas podem
9
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influenciar as vendas de marcas e de categorias de produtos torna-se, portanto pontos
essenciais a serem investigados acerca do comportamento do consumidor.

As pesquisas citadas ao longo do texto demonstram que variagdes generalizadas
nos pregos e¢ promogdes de produtos ou marcas influenciam o comportamento de
escolha do consumidor. Como ja mencionado anteriormente, alguns pesquisadores
atribuem ao preco o atributo de maior influéncia na escolha de marcas ou produtos.
Erdem, Imai & Keane (2003) destacam que, ndo somente o prego vigente ao qual o
consumidor esta exposto, mas também ao “repertério de precos” sobre a marca que o
consumidor possui é que de fato influencia sua escolha por uma determinada marca.

O BPM, por possuir uma vasta e solida literatura na area do comportamento do
consumidor, apresenta-se como um modelo adequado para analisar o comportamento de
escolha de marcas em contextos de variagdes generalizadas de pregos. De posse dessa
base tedrico-metodoldgica, possibilita analisar quais atributos das marcas contribuem
para a escolha do consumidor, sendo esta, uma caracteristica que destaca o modelo da
perspectiva comportamental dos modelos que se propdem a estudar a escolha do
consumidor apresentados até agora. Além do atributo “preg¢o”, ¢ possivel levantar
questionamentos sobre a influéncia do valor informativo das marcas no padrdo de
escolha de consumidores nesses contextos de variacdes generalizadas de precos.

Sob a perspectiva comportamental (BPM), as pesquisas sdo baseadas quase que
exclusivamente em dados de painel. Esse tem sido o método de andlise de dados de
consumidores mais utilizado ao longo dos anos, por ser capaz de gerar amostras com
nimeros bastante significativos e informagdes precisas acerca dos padrdes de compras
dos consumidores. Por outro lado, por ndo permitir maiores possibilidades de
manipulagdes de varidveis de interesse, os dados de painel diminuem sua contribui¢o

enquanto ferramenta de pesquisa. Para suprir algumas possiveis dificuldades,
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pesquisadores tém cada vez mais delineado experimentos que utilizam softwares para a
coleta de dados em pesquisas na area de comportamento do consumidor.

Experimentos de compras simuladas oferecem realismo e mais flexibilidade a
um custo muito mais baixo. Em comparacdo com experimentos de campo, esse tipo de
pesquisa oferece mais controle sobre varidveis externas e a possibilidade de uma
manipulag¢do mais flexivel das varidveis de mercado, em um menor espago de tempo e
também com custo de resposta mais baixo (Burke, 1996, Cohen e Gadd, 1996, Brucks,
1988). As pesquisas que envolvem simulagdes experimentais de variacdes de precos,
dentro do modelo da perspectiva comportamental, apresentam-se como um campo
pouco explorado e que oferece intimeras possibilidades de andlises sobre o
comportamento do consumidor.

O debate permanente na psicologia acerca da pesquisa de campo e laboratorial ¢
particularmente relevante para o estudo do comportamento de escolha na éarea do
consumo. De acordo com Brehmer e Dorner (1993), pode-se relacionar essa discussio
para as dificuldades colocadas pela complexidade, significando que, a complexidade
incontrolavel da pesquisa de campo cria problemas de inferéncia, enquanto o ambiente
de laboratorio controlado pode gerar fraca validade externa (como citado em Arntzen,
Fagerstrom & Foxall, 2009). DiFonzo et al. (1998) argumenta que a utilizagdo de
computadores simulando mundos oferece uma saida alternativa para este dilema (como
citado em Arntzen, Fagerstrom & Foxall, 2009).

No contexto dessa pesquisa, a consideracdo feita por Hursh (1984) demonstra a
relevancia de experimentos com sistemas de economia fechada. De acordo com ele,
essas pesquisas s30 necessarias para ampliar a generalidade dos principios
comportamentais, uma vez que, dificilmente observam-se processos como modelagem,

discriminacdo e contraste em ambos os sistemas economicos. E possivel ainda, observar
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uma interdependéncia entre desempenho e refor¢os no sistema de economia fechada,
que ¢ praticamente inexistente na economia aberta. Sistemas de economia fechada
oferecem um controle adicional e funcional ao experimento (Hursh, 1984).

Problema de pesquisa

A partir da perspectiva do BPM, o presente estudo propds analisar, responder e
suscitar questdes acerca do fenomeno consumo tais como: Qual o efeito do nivel
informativo das marcas no comportamento de escolha do consumidor em condi¢des de
variagdes generalizada de pregos? O consumidor escolhe uma marca somente baseado
no prego que é imposto?

O objetivo geral da pesquisa consiste em observar como os diferentes niveis
informativos de reforcamento associados as marcas, obtidos a partir do céalculo da
MCQ, influenciam o consumidor na escolha de marcas, em condigdes de variacdes
generalizadas de preco (condi¢des de inflagdo e desinflacdo). Dentro desse objetivo
geral, destacamos ainda dois objetivos especificos. O primeiro € analisar “se” e “como”
os conceitos de intensidade e elasticidade descrevem padrdes de consumo em condi¢des
de inflagcdo e desinflagdo dos precos de marcas. O segundo objetivo especifico dessa
pesquisa ¢, através de uma analise de igualagdo, observar o comportamento de escolha
das marcas e descrever possiveis influéncias nos padrdes de consumo. A presente
pesquisa inova, quando propde investigar a partir de um ambiente simulado de compras,
comportamento do consumidor, adicionando a descri¢do, explicacdes acerca de como os
niveis de prestigio e status social associados as marcas e as variagdes de natureza

inflacionaria dos precgos se relacionam com o comportamento de escolha.
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METODO

Participantes

Vinte e trés pais de discentes do ensino infantil (6 homens ¢ 17 mulheres) de
uma escola particular na cidade de Teresina-PI, com média de idade de 35 anos, filhos
em idade escolar (2-6 anos de idade) e responsaveis pela compra de suprimentos para
suas residéncias participaram da pesquisa. Os participantes foram recrutados na propria
escola por meio de uma solicitagdo de permissdo para a coleta de dados e posterior
emiss@o do termo de consentimento livre esclarecido (ver Anexo 1) enviado diretamente
aos candidatos a participarem da presente pesquisa.

A escolha desse grupo de participantes mostrou-se conveniente, pois a
pesquisadora tem acesso mais facil a instituicdo de ensino e esse grupo tem contato
frequente com o produto que foi utilizado no experimento. Esse grupo de participantes
estd sempre em contato com contextos de compras em supermercados e sempre busca
otimizar o or¢amento mensal, ou seja, sempre compara pregos € investiga alternativas
na tentativa de buscar o melhor produto por um prego mais baixo.

Instrumento utilizado para a coleta de dados

Um notebook Acer * Aspire, 4 Gb de memdria RAM e HD de 640 Gb,
processador Intel Core 15 contendo o Sistema Simulado de Compras, um programa de
simulacdo de compras desenvolvido exclusivamente para esta pesquisa. O instrumento
foi elaborado por um programador contratado pela pesquisadora. Os direitos autorais do

sistema foram concedidos a mesma.
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O programa registrou dados de cada participante acerca do tempo total de
compra, valor total gasto, valor gasto em cada marca, quantidade de itens comprados
por tela e quantidade total de compra.

Produto apresentado no experimento

O produto biscoito foi escolhido pela pesquisadora para ser utilizado no
experimento, pois ¢ um produto que é comprado frequentemente pelo grupo de
participantes escolhido, existem muitas marcas que competem entre si, pode ser
comprado em uma quantidade maior, pois possui prazos de validade maiores e ¢ um

produto que € sujeito a constantes alteragdes nos pregos.

Para escolher o pacote padrdo do produto que foi utilizado considerou-se que, na
maioria das categorias de produtos, existe um tamanho de embalagem que ¢ claramente
dominante (ou mais popular), isto é, a grande maioria das vendas ¢ para esse tamanho

de embalagem. Portanto, para o produto biscoito, a embalagem utilizada foi a de 140g.

Os valores descritos a seguir (Tabela 1) representam os valores encontrados pela
pesquisadora para as marcas de biscoitos recheados. As quatro marcas foram escolhidas
de acordo com a frequéncia com que foram encontradas nas cinco redes de

supermercados visitadas pela pesquisadora.
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Tabela 1. Marcas e pregos encontrados para o produto biscoito recheado em
cada supermercado

Nestlé Bauduco Richester Estrela
Supermercado 1 R$ 1,95 R$ 1,09 R$ 1,09 R$ 1,05
Supermercado 2 R$ 1,99 R$ 1,09 R$ 1,25 R$ 0,90
Supermercado 3 R$ 1,94 R$ 1,04 R$ 1,15 R$ 1,05
Supermercado 4 R$ 1,78 R$ 1,04 R$ 1,20 R$ 0,95
Supermercado 5 R$ 1,85 R$ 1,00 R$ 1,25 R$ 1,05

Procedimento de coleta de dados

A coleta teve duracdo de uma semana e ocorreu em uma das salas
(disponibilizada somente para a pesquisa) da institui¢cdo de ensino. A sala dispunha de
mesa, de cadeira, de ilumina¢@o constante e de refrigeracdo de ar.

O termo de consentimento livre e esclarecido foi apresentado a cada participante
no inicio do programa. Ao final da leitura do termo de consentimento o participante
deveria selecionar a op¢do “aceito” para que o programa autorizasse O acesso as
préximas etapas. O termo de consentimento livre e esclarecido destacava também que o
participante poderia optar por desistir de participar da pesquisa e que isto ndo implicaria
em nenhum custo ou problema.

Nas duas telas seguintes foi apresentado um questionario para identificar as
marcas quanto ao valor informativo, este que foi medido em escalas de 0 a 3 para

avaliar o grau de conhecimento das marcas, sendo 0 desconhecida, 1 pouco conhecida, 2
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medianamente conhecida e 3 muito conhecida. Para avaliar o grau de qualidade
percebida, os participantes deveriam atribuir valores de 0 a 3, sendo 0 sem opinido, 1
pouca qualidade, 2 qualidade mediana e 3 alta qualidade (Figura 2 e Figura 3). Este
questionario, semelhante ao utilizado por Foxall et al. (2004), foi adaptado para o
produto de interesse desta pesquisa, pois foi adicionado ao computador e foi
direcionado somente aos participantes da pesquisa. Partindo do pressuposto que as
marcas de maior nivel de refor¢o informativo sdo aquelas mais conhecidas como de boa
qualidade, este nivel foi mensurado para cada marca, a partir da média dos valores
atribuidos nas duas escalas citadas anteriormente, ou seja, média dos valores atribuidos
ao quanto a marca ¢ conhecida e quanto ela ¢ percebida como de boa qualidade e

nomeou-se essa média de MCQ.

SISTEMA SIMULADO DE COMPRA

Quais das marcas abaixo vocé considera: Utilize 0-desconhecida; 1-pouco conhecida; 2-medianamente conhecida; 3-muito
conhecida;

Bauducco Nestle Richester Estrela

D D > =

Conhecimento: (0 55) Conhecimento: (0 %) Conhecimento: (0 5%) Conhecimento:

CONTINUAR

Figura 2. Tela com questionario sobre o nivel de conhecimento da marca.



38

SISTEMA SIMULADO DE COMPRA

Quanto a0 nivel de qualdade, selecione a(s) marca(s) que vocd considera. Utiize 0-sem opiniao; 1-pouca qualidade; 2-
qualidade mediana; 3-alta qualidade;

Bauducco Nestle Richester Estrela

\Passdice”

Qualidade 0% Quahdade Qualidade 0

CONTINUAR

Figura 3. Tela com questionario sobre o nivel de qualidade da marca

A seguir, os participantes foram expostos a seis situac¢des (telas) de compras.
Imediatamente antes de cada situacdo de compra, o programa exibia uma nova tela com
as instrucdes a serem executadas pelo participante e sinalizava em que tela de compra o

participante se encontrava, como exemplificado na Figura 4.

Vocé estara realizando a compra 1 de 6

1) A partir de agora vocé devera realizar compras de biscoitos para sua
residéncia

2) Vocé devera fazer 8 compras;

3) O programa exibira varias telas de compras e cada nova tela exibida
correspondera a uma nova compra;

4) Vocé recebera um valor para realizar as 6 compras portanto, deve gastar
todo o valor disponibilizado em cada compra;

5) Boas compras!

Figura 4. Tela com instrucdes a serem executadas pelos participantes

A quantia de R$ 10,00 (dez reais) para a compra simulada, foi disponibilizada

aos participantes no inicio de cada nova situa¢do de compra. O valor estipulado para
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cada compra foi baseado no custo médio do valor do lanche semanal disponivel na
cantina da institui¢do de ensino onde foi realizada a pesquisa. Além disso, foi levado em
consideragdo, o preco unitario do produto (biscoito) caracterizado por ser de baixo
custo. Essa quantia também favoreceu a realizagdo da tarefa com menor custo de
resposta.

O programa apresentou o produto dividido em subcategorias (Biscoitos
Recheados e Biscoitos Cream Cracker) com seus respectivos pregos € com uma opgao
de selecionar a quantidade a ser comprada como pode ser visualizado na Figura 5. As
duas subcategorias de biscoitos foram apresentadas para que o participante pudesse

optar por uma opg¢ao entre “doce” ou “salgada”.
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Sistema Simulado '\!

compra Pesquisar...

Bem vindo ao nosso Ambiente Simulado de compra, para realizar uma compra informe a Qtd do produto desejado e clique em Adicionar, para finalizar a compra basta
clicar no botdo finalizar compra.

Biscoitos Recheados Acompanhe seu pedido

Vocé esta realizando a:
Biscoil Biscoito Estrela Mostros Biscoito Nestlé Biscoito Richester Amori
Guloso Recheado 140g S$.A Recheado 140g Passatempo Rech. 140g Recheado 140g COM P RA 1 IG
Valor disponivel: R$ 10,00
(=
(‘su\ 52

Compra atual: 0,00

Valor: RS 1,09 Valor: R$ 1,05 Valor: RS 1,99 Valor: RS 1,25 Categorias

— — — — » Bi R
au aw o ] (GEmr)  ®

» Biscoitos Cream Cracker

Biscoitos Cream Cracker

ito Estrela Cream iscoito Nestlé Tosti Bi

Cream

Levissimo Cream C. 140g Cracker 140g Cream Cracker 140g Cracker 140g

Valor: R$ 1,09 Valor: R$ 1,05 Valor: R$ 1,99 Valor: R$ 1,25

we[ ] (o)  oe o] () e[| ()

[ FINALIZAR COMPRA ]

Formas de Pagamento Protecédo e Seguranca

Cartes de crédito Boleto  Cartdo de Débito / Bankline
S2/E 2% i) Losa) ) K50 2

Todos os direitos reservados. Sistema Simulado de compra ® 2012

SITE BLINDADO s
e ) oK Q

Figura 5. Tela de compras do Sistema Simulado de Compras

Os pregos das marcas do produto passaram por variacdes generalizadas, isto &,
todos os produtos alcancaram preco maximo, médio e minimo. Esta manipulagdo
buscou reproduzir em um contexto controlado diferentes condi¢des inflaciondrias. Com
isto é possivel destacar trés condi¢des distintas de precos (1- prego mais baixo; 2 —

preco médio e 3 — preco mais alto) ao longo das seis telas como visualizado na Tabela 2.
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Tabela 2. Condi¢des e variagdes dos pregos dos produtos por marca no decorrer
de seis telas

Condicao 3 1 2 3 1 3

Tela 1 Tela 2 Tela 3 Tela 4 Tela 5 Tela 6

Bauducco R$1,09 R$1,00 R$1,05 R$1,09 R§1,00 R$1,09

Estrela R$ 1,05 R$090 R$1,00 R$1,05 R$090 R$1,05

Nestlé R$1,99 R$1,78 R$1,90 R$1,99 R$1,78 R$1,99

Richester =~ R$125 R$1,09 R$1,18 R$1,25 R$1,09 R§1,25

Para a insercdo dos valores no Sistema Simulado de Compras, foram escolhidos
precos com base nos valores maximos, médios e minimos encontrados nas cinco redes
de supermercado da cidade onde o experimento foi realizado. Os valores médios de
cada marca foram definidos por meio do célculo da média dos valores encontrados para
cada marca. Por uma questdo pratica, os valores encontrados nos supermercados para as
marcas de biscoito recheado foram atribuidos também aos biscoitos cream cracker de
acordo com suas marcas. Durante a pesquisa dos valores do produto a pesquisadora
observou que, os precos dos biscoitos cream cracker encontravam-se entre 0s pregos
mais baixos e os mais altos que foram observados para a categoria de biscoito
recheados.

Procedimento de analise dos dados

A MCQ foi calculada para a resposta de cada participante em relagdo a cada
marca. Com o objetivo de classificar as marcas em diferentes niveis de reforco

informativo, foi conduzida uma One-way ANOVA para verificar se as marcas diferiam
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com base no MCQ. A classificagdo das marcas baseou-se nos resultados de um teste
Post Hoc (Tukey) de comparagdo entre as médias de MCQ (resultados descritos
adiante).

Na érea do comportamento do consumidor, conforme mencionado ao longo do
texto, tem sido utilizada a lei da igualag¢do que afirma que a razéo do valor gasto entre as
marcas ¢ proporcional a razdo da quantidade de produtos comprados. Segundo Foxall,
Wells, Chang e Oliveira-Castro (2010), estudos anteriores com dados de painel sugerem
que, os precos dos produtos geralmente ndo mudam dentro de um periodo de uma
semana ou por ocasido de compras, entdo uma analise semana por semana representa,
portanto, um esquema de FR. Por outro lado, uma analise que inclua varias semanas ou
ocasides de compras representa um esquema de VR, pois existe uma maior variagdo nos
precos.

Para a andlise, discussdo e comparacido dos dados obtidos a partir do sistema
simulado de compras, o qual exp0s cada participante a seis ocasides de compras, além
da observacdo individual do padrdo de escolha, foi também realizado um exame de
esquemas de FR (todos os pontos de dados de todos os participantes) e VR6 (andlise
através das seis telas de compras). A utiliza¢do de tais esquemas tem como objetivo
responder, se os consumidores consideram somente os precos das marcas apresentadas
em cada ocasido de compras ou, se o comportamento de escolha de marcas pelos
participantes reflete a relacdo preco-quantidade que estdo em vigor durante longos
periodos de ocasides de compras.

Foxall et al. (2010) destacam que experimentos que aplicam a lei da igualacio
tém tipicamente envolvido uma simples escolha entre duas opg¢des, mas o conjunto de
marcas que sdo apresentados aos consumidores envolvem muito mais do que duas

opcdes. Assim, a necessidade de definir duas opg¢des, como requer a andlise de
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igualagdo, foi suprida ao definir uma marca A como aquela que, durante a pesquisa, foi
a mais comprada pelo participante, ¢ a marca B como a quantidade gasta e comprada
para as outras marcas dentro da situagdo de compra. Os calculos empregados das razdes
foram: Valor gasto na marca A / Valor gasto na marca B e, Quantidade comprada da
marca A / Quantidade comprada da marca B. Tal adaptacdo da lei da igualagdo também
foi adotada nessa pesquisa. O célculo dos dados foi, portanto, a partir da seguinte
expressdo:

Log(VgA/VgB)=s xLog (Qtd A/Qtd B)+ Logb  (6)

onde, Vg significa o valor gasto nas marcas A (preferida) e B (outras marcas), Qtd
significa a quantidade comprada das marcas A e B, b € o parametro relacionado ao viés

e s é o parametro relacionado a sensibilidade.

Curvas de demanda e os parametros de elasticidade e intensidade também foram
utilizados para andlises e descricdo do comportamento de consumo relacionado a cada
nivel informativo. As curvas de demanda foram calculadas a partir do logaritmo da
quantidade consumida em fun¢do do logaritmo do preco. Nessa analise, o preco ¢
variavel independente ¢ a quantidade comprada ¢ a variavel dependente.

Os coeficientes de elasticidade e intensidade geral e para cada marca foram
estatisticamente determinados a partir de andlises de regressdo linear com base nas
equacdes a seguir:

Log Qit = a. + B (LogPit) + &, (7)

utilizada em Oliveira-Castro et al. (2006), onde, Qit indica a quantidade que o
consumidor “i” comprou em uma ocasido de compra “t”, dividido pela quantidade
média comprada na categoria do produto por todos os consumidores e em todas as

I3
1

situagdes de compras; Pit significa o preco pago pelo consumidor “i” em uma ocasido

de compra “t”, dividido pelo preco médio pago na categoria do produto por todos os
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consumidores e em todas as situagdes de compras.

Log Qit=a + B (LogRPit) + €;¢ (8)

[13%2]
1

onde, Qit ¢ a quantidade de produtos adquiridos pelo consumidor na ocasido de
compra “t” dividido pela média da quantidade comprada em toda a categoria do produto
por todos os participantes em todas as compras; RPit ¢ a medida relativa de prego, isto

3L
1

¢, o preco pago pelo consumidor “i”, na ocasido de compra “t”, dividido pela média do
preco da marca escolhida, este calculo ¢ entdo dividido novamente pelo calculo da

mesma razao de toda a categoria. Uma equag@o similar foi utilizada por Oliveira-Castro

et al. (2005).
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RESULTADOS

A seguir estdo descritos os resultados observados a partir das analises dos dados
coletados. Inicialmente serdo apresentados os resultados para a classificagdo dos
diferentes os niveis informativos de reforco, seguido pela apresentagdo acerca das
quantidades compradas em cada nivel informativo de refor¢o por condi¢cdo de preco,
acompanhada da apresentagdo da andlise de igualacdo e analise de demanda a partir dos

parametros de elasticidade e intensidade da demanda.

Identificacido dos niveis informativos de reforco

As marcas apresentadas no sistema simulado de compras foram categorizadas a
partir da média do nivel de conhecimento e qualidade (MCQ) que foram atribuidas
pelos participantes. Uma subdivisdo destas marcas em diferentes niveis informativos se
fez necessaria para observar o entrelagamento das varidveis MCQ e comportamento de

compra.

A Tabela 3 apresenta os resultados do teste Post Hoc (Tukey) realizado com a
ANOVA dos questionarios do produto Biscoito. Pode-se observar que as médias de
conhecimento e qualidade (MCQ) atribuidas a cada marca foram divididas em trés
grupos (p<0.05). Assim, as marcas foram agrupadas em trés niveis de refor¢o para a
classificagdo de informativo (Nivel Informativo 1 — menor nivel de reforco, Nivel
Informativo 2 — nivel de reforco mediano e Nivel Informativo 3 — nivel mais alto de
refor¢o). Como demonstrado na Tabela 3, a marca Estrela oferece o nivel mais baixo de
reforco informativo (Nivel 1), as marcas Richester e Bauduco oferecem um nivel médio
de refor¢o informativo (Nivel 2) e a marca Nestlé oferece o nivel mais alto de reforco

informativo (Nivel 3).
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Tabela 3. Teste Post Hoc dos questionarios aplicados para o produto Biscoito

MCQ — médias

Marca 1 2 3 Dp

Estrela ,105 ,3082
Richester 1,342 4327
Bauduco 1,605 ,0034

Nestlé 2,947 ,1541

Escolha de acordo com as variacdes de precos e niveis informativos de

reforco

As Figuras 6, 7 e 8 a seguir, apresentam histogramas com a quantidade de
produtos adquiridos em cada nivel informativo por participante e em cada condigdo.
Cada barra dos histogramas representa um participante e, os diferentes niveis
informativos estdo representados pelas diferentes tonalidades. O Nivel Informativo 1 ¢
representado pela cor preto, o Nivel Informativo 2 € representado pela cor cinza claro e

o Nivel Informativo 3 € representado pela cor cinza escuro.

O histograma da Figura 6, representa a quantidade comprada em cada nivel
informativo por participante na Condicéo 1, onde o prego era o mais baixo para todas as
marcas. Observa-se que a quantidade comprada foi maior entre os Niveis Informativos 2
e 3. Os participantes que compraram no Nivel Informativo 1 o fizeram em proporc¢éo
menor quando comparado a quantidade comprada dos Niveis Informativos 2 e 3. Nessa
condi¢do, onze participantes compraram em todos os Niveis Informativos. Todos os
participantes com exce¢do de um efetuaram compras no Nivel Informativo 3. As

quantidades representadas no histograma foram agregadas por condi¢do de prego (ver
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Tabela 2), de acordo com o que foi comprado por cada participante em cada nivel

mNIVELINFORMATIVO 3

= NIVELINFORMATIVO 2

mNIVELINFORMATIVO 1
g o
Q
= =

informativo de reforgo.
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Figura 6. Histograma da quantidade comprada por participante em cada nivel
informativo na condi¢do de prego 1
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Figura 7. Histograma da quantidade comprada por participante em cada nivel
informativo na condi¢@o de prego 2
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Figura 8. Histograma da quantidade comprada por participante em cada nivel
informativo na condi¢fo de prego 3

As Tabelas 4, 5 e 6 a seguir, apresentam as médias das quantidades compradas
em cada nivel informativo em cada condi¢do de prego (C1, C2 e C3). A andlise de
variancia one-way ANOVA realizada foi significativa, P=.000. Os valores de F, em
todas as andlises, indicam a existéncia de diferencas entre os grupos de niveis
informativos, isto ¢, a quantidade adquirida das marcas pertencentes a cada nivel
informativo ¢ diferente e, como ¢ possivel observar a seguir, as diferencas entre as
médias s@o bem menores entre os niveis de refor¢o informativos mais altos em todas as

trés condicdes de preco.

Tabela 4. Média da quantidade comprada em cada nivel informativo na condic¢ao de preco 1

Média Df F P
Nivel Informativo 1 1,447
Nivel Informativo 2 3,157 3 17,743 000

Nivel Informativo 3 2,789

Tabela 5. Média da quantidade comprada em cada nivel informativo na condi¢do de precgo 2

Média Df F P
Nivel Informativo 1 1,316
Nivel Informativo 2 2,263 3 46,154 .000

Nivel Informativo 3 3,053
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Tabela 6. Média da quantidade comprada em cada nivel informativo na condi¢éo de prego 3

Média Df F P
Nivel Informativo 1 1,088
Nivel Informativo 2 2,491 3 28,978 .000

Nivel Informativo 3 2,754

Analise de Igualacio

Nas Figuras 10 e 11 a seguir, os dados serdo representados em dois graficos.
Esses representam valores agregados no esquema de FR (pontos de dados tela por tela
para cada participante) e no esquema de VR6 (através das 6 primeiras telas — um ponto
de dado por participante). A representacdo grafica ¢ baseada na adaptacdo da equagdo
de razdo da lei generalizada de igualacdo: quantidade comprada da marca preferida (A)
dividida pela quantidade das demais marcas (B) em fun¢do do valor pago na marca
preferida (A) dividido pelo valor pago nas outras marcas (B), Equacdo 6, descrita
anteriormente no método. Ambas as razdes foram transformadas em logaritimo na base

dez.

Observa-se em ambos os esquemas de andlise (FR e VR6) a subigualacdo, ou
seja, a proporcdo de respostas emitidas pelo participante na alternativa que “‘exigiu
mais” (dispensou menor quantidade de reforcos), foi maior do que o predito pela
equagdo de igualagdo. Embora os valores de s indiquem o padrao de subigualagdo, nos
dois esquemas analisados, os valores foram bem proximos a um (ver Tabela 7), isto é,
embora os participantes compraram marcas pertencentes aos diferentes niveis
informativos de reforco, observou-se uma predominancia de compras
preferencialmente, entre as marcas com pregos mais altos (com niveis informativos mais

altos), mesmo que isso significasse menor quantidade de produtos adquiridos.
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Os valores de R? (ver Tabela 7), em ambos os esquemas de analise, denotaram
uma baixa dispersdo dos pontos de dados e portanto, um bom ajuste dos dados ao
modelo, ou seja, a variavel dependente em questdo (razdo da quantidade comprada) ¢

explicada pela variavel independente (razdo do valor gasto).

1,00

3

3

Raziio do valor gasto (log)

3

-1,00 T T T T T
0,00 0,25 050 075 1,00

Razio da quantidade comprada (log)

Figura 9. Andlise de igualacdo: esquema de FR. Razdo do valor pago em fungdo da
razdo da quantidade comprada para todas as marcas do produto Biscoito (Log-Log)
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Figura 10. Analise de igualagdo: esquema de VR6. Razdo do valor pago em fung¢éo da
razdo da quantidade comprada para todas as marcas do produto Biscoito (Log-Log)

Tabela 7. Parametros obtidos para a analise de iguala¢do

Esquema Ajuste de R? B S P
FR .580 062 765 .000
VR6 .689 182 .840 .000

Foram efetuadas um total de 114 compras, 40,22% foram compras no Nivel
Informativo 3, 42% corresponderam a compras no Nivel Informativo 2 e apenas 17,8%

foram compras no Nivel Informativo 1.

Os resultados apresentados também indicam a ocorréncia do fendmeno
conhecido como “risco duplo” (double jeopardy), isto €, as marcas menos populares
(ou com menor fatia de mercado), ndo somente atraem menor quantidade de
compradores, mas também, esses poucos compradores consomem a marca menos

frequentemente do que os compradores das marcas com mais populares (ou maiores
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fatias de mercado). A partir de uma simples inspe¢do visual nas Figuras 6, 7 e 8, ¢
possivel identificar esse fenomeno. Por exemplo, comparando os histogramas das
Figuras 6 e 7. Na condi¢do 1 (Figura 6) quando os precos se encontravam mais baixos,
treze participantes compraram a marca associada ao nivel informativo 1 de reforco. Na
condi¢do 2 (Figura 7), quando as marcas se encontravam em seus pre¢os médios, dos
mesmos treze participantes, cinco nio voltaram a comprar a marca associada ao nivel

informativo 1 e trés compraram em menor quantidade quando comparado a condigdo 1.

Coeficientes de elasticidade e intensidade da demanda

A Tabela 8 apresenta os parametros para o calculo do coeficiente geral de
elasticidade do produto biscoito. Os resultados representados a seguir apresentam o Ln
da quantidade dividido pela média da quantidade comprada na categoria do produto, em
funcdo do log do preco dividido pelo pre¢o médio pago na categoria de produto
Biscoito. As andlises foram feitas, assim como na andlise de igualagdo, com todos os
pontos de dados (FR) e uma andlise agregada ao longo das seis situacdes de compras
(VR6). As equagdes a seguir, também utilizadas por Oliveira-Castro, et al. (2005,2006),
apresentam os valores dos coeficientes de elasticidade calculados utilizando medidas
relativas de preco e quantidade. Esse tipo de “adaptacdo” favorece a interpretacdo das
relagdes entre quantidade e preco, pois a equacao pode ser interpretada por medir se as
quantidades compradas acima ou abaixo da média estdo associadas com os precos acima

ou abaixo da média (Neslin, et al., 1985 como citado em Oliveira-Castro, ef al., 2006).

A andlise de regressao conduzida mostrou-se significativa, P < 0.05. O valor do
intercepto a, abaixo de zero, indica que consumidores que pagaram valores acima da
média de prego da categoria do produto, tenderam a comprar menos que a quantidade

média de produtos da mesma categoria. O coeficiente de elasticidade B =.192, indica
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que, na andlise de FR a demanda apresentou-se ineléstica e mais ineldstica na analise de
VR6 (B =.306), ou seja, a variagdo demandada do produto foi pequena com relagdo ao
preco. O baixo valor de R” indica a influéncia de outras variaveis diferentes do preco

que influenciaram a escolha.

Tabela 8. Parametros da Equagdo Log Qit = a + § (LogPit) + it

R’ A B Erro P
FR 037 _017 -192 185 04
VR6 094 -.007 -306 119 202

Outra analise de regressdo foi conduzida para obter os parametros da equagao
utilizada por Oliveira-Castro et al. (2005), que foi aplicada na analise de cada marca de
biscoito. A quantidade diz respeito a quantidade comprada pelo consumidor “i” na
ocasido de compras “t”, dividida pela média da quantidade comprada na categoria,
calculada para todos os consumidores em todas as ocasides de compras. A medida de
preco € o resultado da razdo entre o preco pago pelo consumidor em uma determinada

ocasido de compras, dividido pela média do pre¢o da marca e esse mesmo cdlculo para a

categoria de produtos (Oliveira-Castro, et al., 2005).

As regressdes foram todas significativas (P<0.05). Os resultados apresentados na
Tabela 9 indicam baixos valores de R?, mas comparando esses valores entre as marcas,
observa-se que o ajuste maior é para a marca Nestlé, que possui maior nivel informativo
de refor¢o. Os valores de o, proximos a zero indicam a preferéncia para a marca do
Nivel Informativo 3 de reforco, seguida pela preferéncia entre as marcas de Nivel
Informativo 2 de refor¢o. Os valores de B indicam uma demanda inelastica para todas as
marcas. Contudo, ao compararmos os coeficientes entre as marcas, observa-se que o
coeficiente para a marca Nestlé, que oferece maior nivel informativo de refor¢o (Nivel

3), demonstra que mesmo sendo uma demanda ineléstica, a sensibilidade de variacdo
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em fun¢do do preco € maior para essa marca (a marca Nestlé possui a demanda menos
inelastica). Quando o preco da marca estd abaixo da média do preco da categoria, a
tendéncia ¢ comprar quantidades dessa marca (Nestl¢), acima um pouco acima da média

da categoria de produtos quando comparamos com os coeficientes das outras marcas.

Tabela 9. Parametros da equagdo Log Qit = o + f Log RPit, para todos os participantes em todas
as compras por marca

Marca Nivel Informativo R’ A B Erro P

Estrela 1 122 -172  -349 .180 .000
Bauduco 2 146 -.148  -.382 174 .000
Richester 2 .058 -108  -241 .186 .012

Nestlé 3 391 351 -.626 147 .000




55

DISCUSSAO

O presente estudo teve como objetivo observar como os diferentes niveis
informativos de refor¢amento associados as marcas se relaciona com o comportamento
de escolha em condi¢des de variacdes generalizadas de preco (condigdes de inflagdo e
desinflag@o) influenciando assim a escolha do consumidor. Buscou-se investigar
também acerca dos parametros elasticidade e intensidade de demanda que descrevem
padrdes mais especificos do comportamento de escolha. As analises realizadas nessa
pesquisa permitiram verificar alguns fatores que influenciam a escolha, e como os
diferentes niveis informativos de reforcamento sinalizados pelas marcas influenciam a
intensidade e taxas de respostas dos consumidores mesmo em condi¢des com “atraso de

reforgo”.

Escolha de acordo com as variacdes de precos e niveis informativos de

reforcgo

Pesquisas que estudam o comportamento do consumidor em condigdes
inflaciondrias descrevem, mais frequentemente, acerca do consumo de bens e ndo
necessariamente acerca do consumo dos bens influenciados pelos atributos que estdo
relacionados a eles. Economistas, gerentes de lojas e profissionais do marketing sempre
demonstram grande interesse nesse tema, uma vez que os periodos inflacionarios sdo

indicativos de queda no crescimento econdmico.

Acerca do comportamento de consumo de produtos, quando em condi¢des de
baixa nos precos, Shoemaker (1979) e Ward e Davis (1978) observaram um padrao de
acelerag@o nas compras, isto ¢, um aumento na quantidade de produtos comprada (como

citado em Erdem, Imai & Keane, 2003). Quando o comportamento de consumo ¢
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observado com relacdo a escolha de marcas, em condigdes de baixa nos pregos
(desinflagdo), esse mesmo padrdo de aceleragdo nas compras nem sempre € observado.
Como foi possivel observar a partir dos resultados, observou-se uma responsividade
maior do consumidor para a marca Nestlé, essa que fornece o maior nivel de
reforcamento informativo ao consumidor (Nivel Informativo 3), e que, como todas as
outras marcas associadas a este nivel de reforco, possuem os precos mais altos do
mercado. Mesmo em condi¢@o de desinflagcdo (quando todas as marcas tém seus pregos
reduzidos simultaneamente), a marca Nestlé permanece com o preco superior as demais
e ainda assim, os consumidores preferiram essa marca mesmo significando uma compra

de menor quantidade do produto biscoito.

O fendmeno “Double Jeopardy”, observado nos resultados dessa pesquisa, foi
primeiramente descrito por McPhee (1963) (como citado em Ehrenberg, Goodhardt &
Barwise, 1990). Este fendmeno descreve um padrdo de consumo em que as marcas
menos promovidas tém tendéncia a atrair consumidores menos frequentes (menos leais)
e consumidores que compram em menor quantidade, quando compram. Observou-se
este fendmeno predominantemente na marca Estrela, que esté relacionada ao nivel mais

baixo de reforcamento informativo (Nivel 1).

Analise de Igualacio

A andlise de igualacdo conduzida nessa pesquisa utilizou esquemas de razao fixa
e razdo variavel concorrentes, a partir de analogias feitas, para a observagdo do
comportamento de escolha. Uma das restricdes da lei generalizada da igualagdo a
utilizagdo de esquemas de razdo varidvel, esta relacionada ao fato que os pesquisadores
possuem dados empiricos que desqualificam esse tipo de esquema para o estudo do

comportamento de escolha (Cheney & Pierce, 2008). Contudo, Green & Freed (1993)
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destacou que a igualagdo (ou uma preferéncia exclusiva) sd ocorreria caso o0s
refor¢adores fossem qualitativamente iguais (como citado em Foxall e Schrezenmaier,

2003).

A andlise de igualagdo conduzida indicou a ocorréncia de subigualagdo (s =
.765; .840) em ambos os esquemas analisados (FR e VR6), demonstrando preferéncia
por esquemas mais pobres (em termos de quantidade comprada), isto é, os participantes
escolheram comprar entre as marcas de Niveis Informativos mais altos (b = .062; .182).
A andlise mostrou-se significante em ambos os esquemas de razdo (P=.000). Os
achados corroboram as pesquisas de Foxall et al. (2007), que evidenciam que o preco
tém sua importancia reduzida na determinagdo da escolha do consumidor quando
comparado com elementos como taticas de promogdes, atributos das marcas e outras
estratégias de mercado. Os resultados demonstraram também que os consumidores
tendem a adquirir menores quantidades de produtos ao comprar marcas mais caras, ou

com niveis de reforcos informativos mais altos.

O comportamento de compra multimarca (entre os trés niveis informativos de
reforco) foi emitido pela maioria dos participantes nas trés condi¢des de precos. Embora
os participantes tenham demonstrado um comportamento de sensibilidade ao preco
economicamente “racional”, devido ao aumento de participantes que compraram o nivel
informativo 1 na condi¢@o de preco 3 (condi¢@o de pre¢o mais alto), observa-se que os
mesmos emitiram comportamento de compra proporcionalmente maior entre marcas
associadas a maiores niveis informativos de reforcamento. Esse padrdo de escolha
demonstra o que Foxall, ef al,(1999) descreve como “uma estratégia do consumidor em
como gastar seu dinheiro, para adquirir sempre que possivel, as marcas associadas ao

niveis informativos de refor¢o mais altos”.
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A subigualacido, representada nas Figuras 10 e 11, ¢ considerada “anormal” para
a lei da igualacdo (Baum, 1974), uma vez que esta prediz que a propor¢do de reforcos
tende a igualar com a propor¢do do valor gasto (comportamento de escolha). Os dados
desta pesquisa demonstram que os consumidores emitiram o comportamento de escolha
de marcas entre os niveis informativos mais altos, ou seja, a escolha da marca é
influenciada pelo atributo refor¢ador da mesma (ver Tabela 7).

Os valores de s proximos a um, que foram encontrados na analise de igualagio,
podem estar associados as condi¢des de inflagdo e desinflagdo as quais os participantes
foram expostos. Alguns delineamentos experimentais com a lei da igualag@o utilizam
uma “chave de troca” ou COD (changeover delay), este que consiste em um
procedimento que previne o aparecimento de comportamento supersticioso (ou, troca
supersticiosa). Além de evitar a troca e acidental reforcamento em uma das opgdes, esse
procedimento aumenta a sensibilidade as taxas de reforcamento nas alternativas,
reduzindo, portanto, a subigualacdo. A analogia que pode ser feita é que, devido as
condi¢des inflaciondrias nos precos das marcas, considerando que essas funcionam
como um aumento do custo da resposta do consumidor (gastar mais) para adquirir o
reforco (marca), os valores de s aumentam, reduzindo a subigualagcdo. Aproximando
essa explicagdo para uma situagdo real de compra, o COD seria, por exemplo, o
aumento dos precos.

A lei generalizada da igualacdo demonstrou ser capaz de descrever o
comportamento de escolha do consumidor mesmo utilizando analogias para a aplicacdo
na area do consumidor. Entretanto, devido a tantas analogias, que tem se mostrado
suficientes para a aplicagdo do modelo, uma discussdo metodologica pode ser aqui
iniciada e posteriormente alvo de pesquisas. MacDonall (1988) escreve sobre e

demonstra a possibilidade da utilizacdo de esquemas de razdo varidvel na lei
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generalizada da igualagdo. O que o pesquisador destaca e acerca de como esses
esquemas de razdo variavel devem ser encadeados. Ao sugerir que sejam utilizados
esquemas concorrentes dependentes de razdo variavel (o responder em uma opgao,
altera o funcionamento dos esquemas de razdo nas duas opg¢des), MacDonall (1988),
demonstra com os resultados de sua pesquisa, o 6timo ajuste dos dados ao modelo. Ele
destaca que a utiliza¢do de esquemas dependentes de razdo variavel é formalmente
semelhante aos esquemas concorrentes de intervalo variavel.

Davison & McCarthy (1988a) também investigaram o comportamento
econdmico humano, em termos de melhoramento, em esquemas concorrentes
dependentes de razdo varidvel, e observaram uma diferenca entre as taxas locais de
reforcamento leva a uma continua mudanca na distribuicdo do comportamento na
tentativa de igualar a taxa de reforgos locais (vantagem imediata). Essas pesquisas
demonstram que, as analogias sugeridas inicialmente por Foxall (2001) ndo estdo
distantes e se ajustam de forma satisfatdria ao modelo. Investigagdes para aplicacdes de
esquemas concorrentes dependentes de razdo variavel para o estudo do comportamento
de escolha do consumidor (marcas e produtos) apresentam-se como um ambiente rico
para discussdes metodologicas, contudo, ndo muito acessado.

Coeficientes de elasticidade e intensidade da demanda

O coeficiente de elasticidade e intensidade, calculado para a categoria produto
biscoito, indicou uma demanda inelastica para o produto. O coeficiente o, demonstra
que, os participantes que pagaram pre¢o acima do preco médio para a categoria
tenderam a comprar quantidades que sd@o maiores que a quantidade média comprada na
categoria. Os resultados corroboram pesquisa conduzida por Oliveira-Castro e

colaboradores (2007).
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Os resultados, apresentados anteriormente para os parametros de intensidade e
elasticidade, corroboram Oliveira-Castro, et al., (2005) no que tange a maior
sensibilidade do consumidor a marcas relacionadas aos niveis mais altos de refor¢o
informativo. Os valores de a, calculados para cada marca (ver Tabela 9), indicaram o
que foi observado por Oliveira-Castro et al, (2005) que, mesmo quando se trata de
compras de produtos alimenticios de supermercados os consumidores apresentam
significativa “responsividade” aos beneficios informativos, mudando a quantidade que
eles compram para adquirir, ocasionalmente marcas com maiores niveis de beneficios
informativos. Isto significa que a alteracdo na taxa de respostas observada para a marca

Nestlé € explicada por algum outro “disruptor” que ndo o prego.
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CONSIDERACOES FINAIS

A pesquisa buscou explorar novas possibilidades, ao utilizar um ambiente
simulado de compras para realizar o experimento na area de comportamento do
consumidor. Limitagdes acerca do instrumento escolhido certamente contribuiram para
diminuir a generalidade dos resultados aqui apresentados. Entretanto, pesquisas que
utilizam sistemas de economia fechada mostram-se vantajosos ao por possibilitarem

observar padrdes de consumo raramente observados em sistemas de economia aberta.

A relativa pequena amostra ¢ a pequena quantidade de situagdes de compras
programadas podem restringir a validade externa da pesquisa, entretanto, forneceram
dados suficientes que levaram a resultados que condizentes com pesquisas anteriores e
permitiram também descri¢des de novos padrdes do comportamento do consumidor,

uma vez que a manipulagdo experimental ainda ndo havia sido testada nessas condigdes.

As evidéncias empiricas encontradas nessa pesquisa sobre a influéncia do valor
informativo de refor¢amento no comportamento de escolha de marcas apresentam-se
como importante contribuicdo para a area do comportamento do consumidor. Devido a
manipulacdo experimental executada que envolveu escolha em condig¢des inflacionarias,
uma nova contribui¢do acerca da importincia dos atributos das marcas no
comportamento de escolha, soma ao descrever, a partir da base tedrico-metodoldgica
fornecida pelo BPM, o processo de formacdo de repertério de marcas, sendo este, fator

tao influente (ou mais) do que o preco no processo de escolha.

Novas possibilidades de investigagdes metodoldgicas, acerca da aplicagdo de

esquemas concorrentes dependentes de razdo varidvel, a partir do paradigma da lei da
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igualacdo a area do comportamento do consumidor surgiram como alternativas de

metodologia a serem testadas e utilizadas em experimentos com participantes.

Os resultados obtidos a partir dos parametros de intensidade e elasticidade da
demanda sugerem que a escolha do consumidor ndo ¢ baseada exclusivamente no prego
e que, portanto, a formag¢ao do repertério de marcas do consumidor é resultado de uma

historia de reforco e puni¢do deste com a marca que envolve atributos que vao além do

preco.
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Termo de Consentimento Livre e Esclarecido

Vocé foi selecionado(a) e estd sendo convidado(a) para participar da pesquisa
intitulada: Influéncia do valor informativo na escolha de marcas em condicdes de
variacées generalizadas de preco, que tem como objetivos: observar o padrido de
escolha de marcas de biscoitos . Este ¢ um estudo baseado em uma abordagem
analitico-comportamental, utilizando como método um software de compras para
escolha de produtos.

O procedimento de coleta de dados tera duragdo maxima de 30 minutos por
participante, com o término previsto para Junho de 2012.

Suas respostas serdo tratadas de forma anénima e confidencial, isto é, em
nenhum momento serd divulgado o seu nome em qualquer fase do estudo. Quando for
necessario exemplificar determinada situag@o, sua privacidade serd assegurada uma vez
que seu nome sera substituido de forma aleatéria. Os dados coletados serdo utilizados
apenas NESTA pesquisa e os resultados divulgados em eventos e/ou revistas
cientificas.

Sua participacdo ¢ voluntaria, isto €, a qualquer momento vocé pode recusar-se
a responder qualquer pergunta ou desistir de participar e retirar seu consentimento.
Sua recusa ndo trard nenhum prejuizo em sua relacdo com o pesquisador ou com a
institui¢do que forneceu os seus dados, como também na que trabalha.

Sua participa¢ao nesta pesquisa consistird em realizar uma “compra” simulada
no software disponibilizado pela pesquisadora.

Vocé€ nao tera nenhum custo ou quaisquer compensacoes financeiras. Niao
havera riscos de qualquer natureza relacionada a sua participacdo. O beneficio
relacionado a sua participag@o serd de aumentar o conhecimento cientifico para a area

da Psicologia.



Vocé receberd uma copia deste termo onde consta o celular/e-mail do
pesquisador responsavel, podendo tirar as suas duvidas sobre o projeto e sua

participacdo, agora ou a qualquer momento. Desde j& agradego sua participagao!

Att,

Julia Marina Leite Carneiro

Mestranda do Programa em Ciéncias do Comportamento da Universidade de Brasilia — UnB

Telefone: (86) 9493-3977

Assinatura do Participante



