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RESUMO - Alguns consumidores entram em lojas dispostos a comprar marcas que conduzem a diferentes reforgos
utilitarios e informativos. Eles podem ou nao compra-las a depender de suas historias de aprendizagem e dos estimulos
de marketing presentes no ambiente de compra. O objetivo deste trabalho foi investigar a predi¢do de ambas variaveis
sobre a correspondéncia intengao-compra comparando grupos de reforgos utilitarios e informativos das marcas. Foi feito
um delineamento experimental natural entre-sujeitos com 1.016 consumidores. Os resultados indicaram que quando as
marcas oferecem maiores refor¢os, os consumidores apresentam maior correspondéncia entre a intencdo e a compra e que
a historia de aprendizagem foi preditora em todos os grupos experimentais. Esses resultados contribuem empiricamente
para a validagdo do modelo comportamental em consumo.
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Predictors of the Intention-Purchase Correspondence:
A Natural Experiment with Brand Reinforcement

ABSTRACT - Some consumers go into stores willing to buy brands that lead to different utilitarian and informational
reinforcement. They may or may not buy them depending on their learning histories and marketing stimuli in the purchase
environment. The aim of this study was to investigate the prediction of both variables on the correspondence between intention-
purchase, comparing informational and utilitarian reinforcement groups of brands. A natural between-subjects experiment with
1,016 consumers was realized. The results indicated that when brands offer more reinforcements a higher correspondence
between intention and purchase was observed and that the learning history was a predictor in all experimental groups. These

results contribute to the empirical validation of the behavioral model in consumption.
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Desde que Klein e Lansing (1955) propuseram uma
métrica de probabilidade nas medidas de intengdo compor-
tamental, a area de psicologia do consumidor tem utilizado
esta variavel para predizer o real comportamento de compra
(Ajzen, 2008; Bagozzi, 1982). Contudo, a indicagao de quais
sdo as variaveis que realmente influenciam a correspondéncia
entre a intengdo ¢ a compra (I-C) é escassa na literatura. A
importancia dos estudos dessa tematica ¢é revelar o que faz
os individuos escolherem ou deixarem de escolher determi-
nadas marcas. Isso tem uma implicagdo direta para a ciéncia
psicoldgica, ja que demonstra a relagdo entre o conativo da
atitude — intengdo — e um comportamento corriqueiro dos
individuos, compra de produtos. Ao mesmo tempo, hd uma
implicacdo nas atividades mercadoldgicas de cada marca,
uma vez que seus gestores elaboram inumeras atividades
com proposito de que uma marca seja comprada em relagdo
as outras concorrentes, alterando as tendéncias de compra.
Logo, revelar o poder preditivo das varidveis que estimulam
a correspondéncia [-C é um meio para evitar desnecessarios
trabalhos gerenciais e evidenciar o que incentiva os indivi-
duos fazerem aquilo que eles dizem que irdo fazer.
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Pesquisadores em consumo tém utilizado varidveis ati-
tudinais como preditoras do comportamento, tendo como
base teorias da cognicdo social (Fishbein & Ajzen, 1975),
mas encontram baixo poder preditivo da intencdo sobre o
comportamento (Foxall, 1997). Um problema metodologico
que tem sido apontado referente a baixa predi¢ao da intengo
sobre o comportamento ¢é a falta de rigor experimental dos
estudos, sendo a maior parte correlacionais (Sheeran, 2002).
Mesmo quando sdo experimentais, ndo ocorrem em ambiente
natural, ofertando cenarios hipotéticos (Webb & Sheeran,
2006). Ademais, variaveis situacionais que efetivamente
estdo presentes quando os consumidores t€ém que executar
o comportamento de compra, dentre elas, as estratégias de
marketing de cada marca, ndo sdo inseridas nas equagdes
dos modelos atitudinais.

Por outro lado, os estudos de marketing geralmente
demonstram que o composto mercadoldgico (ex: prego e
propaganda) das marcas estimula ou desestimula individuos a
comprarem (Ehrenberg, Uncles, & Goodhardt, 2004), mas ele
tem sido pouco relacionado com constructos atitudinais. Os
pesquisadores que investigam o papel das estratégias o fazem
em relag@o a compra e ndo a inteng@o. Assim, poucos estudos
sobre a relagdo I-C utilizam delineamento experimental em
ambiente natural, investigando também as reais variaveis
situacionais que podem estimular ou desestimular a corres-
pondéncia entre ambos, como as estratégias de marketing.
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Um caminho para a solugdo tem sido apontado por Fo-
xall (1990/2004). Ele sugere que as variaveis individuais
do consumidor revelam suas experiéncias, sua historia de
aprendizagem. Ja os estimulos de marketing fazem parte do
cenario de consumo, onde o consumidor pode ou nao realizar
um comportamento. Ambos sdo combinados na predicao da
escolha subsequente. Além disso, ele sugere consequéncias
do comportamento. Uma vez realizado, ha consequéncias
utilitarias e informativas das marcas que podem aumentar /
diminuir a probabilidade de que algumas sejam adquiridas
novamente. Mas pouco se sabe da relagdo dos consequentes
utilitarios e informativos na relagéo I-C.

Este trabalho se basecou nessa problematica e propde
juntar as pegas (relagdo I-C, antecedentes individuais dos
consumidores, estratégias de marketing presentes no cenario
e consequéncias reforcadoras das marcas). Apresenta-se
uma investigagdo preditiva das estratégias de marketing
das marcas e da histéria de aprendizagem dos consumido-
res sobre a correspondéncia intengdo-compra comparando
grupos de reforgos das marcas. Dois objetivos especificos
sdo propostos: 1) analisar o grau de correspondéncia entre as
intengdes e as compras efetivas em grupos que adquiriram
diferentes magnitudes de refor¢adores utilitarios e infor-
mativos e 2) analisar a influéncia preditiva das estratégias
de marketing de cada marca e da historia de aprendizagem
dos consumidores sobre a correspondéncia inten¢ao-compra
com o controle dos reforgos utilitarios e informativos. Para
melhor compreensdo sdo explicitadas algumas criticas dos
modelos tedricos concernentes a relagdo intengdo-compra
normalmente utilizados nos estudos empiricos, a proposta
do uso de um modelo mais comportamental e um teste
empirico aplicado a esta relacdo.

No modelo do comportamento planejado (Ajzen, 1991),
o antecedente imediato do comportamento é a intengao
de comportar-se perante um objeto ou situagdo. Intengdes
comportamentais sao “instrugdes que as pessoas dao para si
mesmas para se comportarem de certa maneira” (Triandis,
1980, p. 203). Podem ser inferidas de respostas verbais tais
como: “eu pretendo fazer X”, “eu planejo fazer X” ou “eu
irei fazer X”. A intengdo indexa a motivacgdo para realizar
comportamento ¢ abrange tanto a dire¢@o (fazer X ou ndo
fazer X) e a intensidade (o quanto de esfor¢o a pessoa tera
de despender) em uma decisdo. Para verbalizar o “querer
realizar”, mede-se a intengdo com uso de uma escala di-
cotomica (irei realizar / ndo irei realizar) ou intervalar (por
exemplo: probabilidade de realiza¢do). Muitas vezes essas
medidas sdo utilizadas como substitutas (proxies) do proprio
comportamento real.

Esse modelo tem sido insuficiente, contudo, para prever
comportamento real, em especifico, o de escolha de compra
de marcas. Ele ignora os comportamentos anteriores do
individuo (Bagozzi, 1982; Foxall, 1997), ndo incluem a
quantidade de informagdes durante a formagao da intengdo
(Pieters & Verplanken, 1995); ignoram a importancia pessoal
e situacional do sujeito com o objeto de atitude (Chaiken,
Wood, & Eagly, 1996; Petty, 1995), ignoram o tamanho e
o contetido do ambiente do comportamento (Foxall, 1997),
os recursos ¢ a cooperagdo (Liska, 1984), dentre outros. A
auséncia desses itens leva a baixa correspondéncia entre
inten¢do e comportamento.
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Ha outros modelos que agregam alguns desses itens e
propdem menor esforgo cognitivo, tais como o modelo de
probabilidade de elaboragdo (Petty, 1995) ¢ o modelo de
composic¢do (Chaiken et al., 1996). Neles, além do processo
sistematico cognitivo, similar ao modelo do comportamento
planejado, o comportamento pode ser predito por afetos
desprovidos de cognigdo ou por processo heuristico que
¢ salientado no momento da decisdo. Partem de analise
de efeitos de condicionamento classico ou de efeitos de
julgamento heuristico que vém de auto-observagdo em
situagdes anteriores.

Esses ultimos modelos solucionam parte da critica de
predicdo ao inserir a capacidade de processamento pelos
individuos (tanto capacidade situacional — distragdo — quanto
capacidade individual - inteligéncia geral), os fatores de
relevancia do objeto e aqueles referentes a relevancia da
situagdo em que se encontra o individuo (envolvimento).
Porém, outras criticas ainda persistem, tais como: auséncia
da relagdo com comportamentos anteriores, auséncia de
caracteristicas da formagdo da intengdo e auséncia da ca-
racteristica do ambiente na situagdo de compra. Assim, ao
inserir todas as variaveis dos modelos existentes e acrescentar
tantas outras, a construgao de novos modelos que expliquem a
compra torna-se mais complexa e menos parcimoniosa. Para
evitar esse estado, duas amplas linhas de pesquisa chamadas,
“consisténcia intencdo- comportamento” e “perspectivas
comportamentais em consumo” tém impulsionado e dire-
cionado os esforgos para uma dire¢ao mais direta, evitando
desvios do foco central.

Na meta-andlise da consisténcia intengdo-comportamento
de Sheeran (2002) foram achadas 10 metas-analise sobre essa
relagdo. Seu resultado apontou que apenas 28% da variancia
explicada do comportamento se devem a utilizagdo da in-
tencdo para prever o comportamento subsequente. Ademais,
a intengdo comportamental normalmente é contraposta ao
comportamento passado. Ouelette e Wood (1998) fizeram uma
meta-analise sobre habitos (repeti¢io do mesmo comportamen-
to emitido) e intencdes. Eles demonstram que, em contextos es-
taveis, comportamento passado prediz melhor comportamento
futuro. Em compensagdo, em contextos instaveis, intengdes
sd0 melhores preditoras do comportamento futuro. Assim,
investigar a emissdo do comportamento (anterior e verbal
que demonstre inten¢des comportamentais) e a estabilidade
ou nao do contexto parecem ser necessarios na explicagao da
predigdo intengdo-compra, evitando desvios da explicagao.

Na perspectiva comportamental, Foxall (1997) ja sugeria
isso. Ele propds um modelo capaz de abarcar o comporta-
mento passado e as intengdes dos consumidores levando
em considerag@o as situa¢des (contextos) de escolha, em
especial de escolha de marcas. Foxall (1990/2004) propoe
um modelo —modelo da perspectiva comportamental (BPM)
— para analisar a situagdo do consumidor e investigar por
que e como consumidores escolhem marcas diferentes (ou
similares). No modelo, o comportamento do consumidor ¢
explicado analisando-se antecedentes, cenario onde ocorre o
comportamento e a historia de aprendizagem do consumidor
e consequentes, refor¢o ¢ punic¢des utilitarias e informativas.

No cenario de comportamento, analisam-se a presenga
e frequéncia de estimulos discriminativos que sinalizam a
probabilidade de consequéncias. Esses estimulos podem ser:
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fisicos (pegas de propaganda dentro da loja, logomarcas),
sociais (presenca de vendedores ou co-compradores tal como
um filho de um comprador), temporais (horarios em que a loja
fica aberta) e regulatorios (regras tais como “proibido fumar”,
“proibido abrir embalagens”). A presenc¢a de quaisquer desses
exemplos sinaliza uma probabilidade de consequéncia. Esses
estimulos discriminativos normalmente vém acompanhados
de varios outros, caracterizando um determinado ambiente —
de compra, de uso etc. As estratégias de marketing das marcas
(desconto em preco, pecas de propaganda e localizagao dos
produtos nas prateleiras) realizadas pelos varejistas podem
estar contidas no cendrio, na tentativa de fazer o consumidor
escolher uma delas.

Na histéria de aprendizagem analisam-se efeitos dos
reforgos ou puni¢des de comportamentos ja realizados
pelo individuo em qualquer situag@o anterior do cenario de
consumo. Pode-se analisar se ele ja comprou ¢ usou uma
marca que teve como consequéncia a facilidade no uso, seus
habitos ou intengdes, taxas de lealdade, tempo poupado,
etc. Essa aprendizagem ¢ particular e pode ser capturada ao
longo de um periodo de experiéncias de consumo, devido a
sua exposicao em cenarios com estimulagdes fisicas, sociais
ou regulatdrias. Assim, tanto estudos que observam com-
portamentos em contingéncias passadas ou estudos sobre
comportamentos passados (Ouelette & Wood, 1998) quanto
estudos que analisam relatos de intencdo comportamental
(Ajzen, 2001; Chaiken et al. 1996; Fishbein & Ajzen, 1975;
Petty, 1995), de processamento de informagao (Bettman,
Luce, & Payne, 1998) e lealdade de consumidores (Dick &
Basu, 1994) permitem identificar a histdria de aprendizagem
do consumidor antes dele entrar no cenario de consumo e
realizar algum tipo de comportamento. Eles demonstram
igualmente, antecedentes do comportamento de compra,
porém com foco maior no consumidor do que na situagao.

Ja os consequentes do comportamento realizado na
situagdo de compra no modelo de Foxall (2002) podem ser
utilitarios ou informativos ¢ ambos podem ser reforgadores
ou punitivos sobre o comportamento realizado. Consequén-
cias utilitarias sdo resultados técnicos da compra e uso de
produtos e servi¢os. Derivam do manuseio do produto ou do
exercicio do servi¢o. Sdo consequéncias materiais ou prag-
maticas da aquisigdo, posse, uso e consumo como um todo.
Conforto, itens limpos, saciacao da fome sdo obtidos apenas
caso o produto ou servigo seja usado. Eles podem ser refor-
cadores ou punitivos. Se eles aumentarem ou mantiverem
o comportamento serdo reforcadores. Se eles diminuirem,
serdao punitivos.

Consequéncias informativas sdo simbolicas e derivam das
acdes e reacdes no relacionamento social (Foxall, 1990/2004).
Consistem em feedback social da performance do individuo
enquanto consumidor. Ou seja, s3o consequéncias que s6 t€ém
como ser obtidas caso sejam mediadas por uma pessoa ou
grupos de pessoas. Essas consequéncias podem ser status,
prestigio, realizagdo ou respeito. Igualmente, eles podem ser
reforgadores ou punitivos (Foxall, 1990/2004). Os produtos e
servigos de consumo sdo concebidos como consequentes em
eixos ortogonais, ou seja, um determinado produto pode ter
graus de utilitario e graus de informativo ao mesmo tempo.
Portanto, niveis de consequentes utilitarios e informativos
podem ser utilizados.
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Ao abarcar a longa lista de antecedentes do comporta-
mento de compra colocando todas as varidveis atitudinais
ou de outros tipos que ja ocorreram, ou como histdrico
de aprendizagem ou como cenario de compra, permite-se
adquirir mais parcimdnia na explicagdo, sem, no entanto,
desconsidera-las. Ademais, esse modelo acrescenta as
consequéncias do ato de compra que podem influenciar
emissodes de comportamentos subsequentes. Entretanto, ndo
se tem utilizado esse modelo para (1) explicar correspondén-
cias ou a falta de correspondéncia entre intengdo-compra,
(2) amagnitude dos refor¢os adquiridos, caso o consumidor
apresente correspondéncia I-C, (3) os antecedentes desse
tipo de correspondéncia levando em consideracdo as con-
sequéncias que as marcas podem propiciar ao consumidor.
O presente estudo pretende abrir caminhos para uso desse
modelo mais parcimonioso, unindo a area de comportamen-
to do consumidor e marketing.

Método

Delineamento

Esta pesquisa utilizou delineamento experimental em
ambiente natural, entre-sujeitos, com quatro grupos expe-
rimentais. Um modelo (Figura 1) foi elaborado baseado
no modelo BPM (Foxall, 1990/2004) com adaptagdes
para representar as variaveis empiricamente investigadas
neste trabalho.

Participantes

Ao longo de nove semanas seguidas, uma amostra ale-
atoria de 1.016 participantes que entraram em uma grande
loja de departamento de desconto no Brasil foi selecionada.
A aleatoriedade da amostra foi estabelecida por meio de
randomizacao dos tipos de perguntas contidas na abordagem
inicial junto aos consumidores. Para cada consumidor que
se aproximasse da entrada da loja, aplicava-se questionario
sobre um dos quatro produtos foco da pesquisa que ele
pretenderia comprar naquele local. Na saida observou-se
a compra de todas as marcas de quatro produtos (caixa de
bombom, hidratante de corpo, tintura de cabelo ou barra de
cereal), caso ele tenha comprado.

Se o participante respondesse que pretendia adquirir
naquela loja um desses produtos, ele poderia se qualificar
para o grupo experimental ou grupo controle. No grupo
experimental ele respondeu todas as perguntas do ques-

Estrétégias de Reforco Informativo
Marketing (pre, prop (AouB)
e espaco na prat)
Correspondéncia
Intencédo-Compra
Histéria de Aprendizagem e
(Int espont, habito, Reforco Utilitario
repertério de marcas, (AouB)
correspond ultima-int)

Figura 1. Modelo de Correspondéncia Inten¢ao-Compra.
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tionario que se referia as intengdes de compra da marca
e foi abordado na saida para verificagdo das marcas (e
quantidade) que havera comprado. Caso ele participasse
do grupo controle, ele ndo respondia as perguntas sobre
marcas e teria apenas as marcas (e quantidade) observadas
na saida. O grupo controle fez-se necessario para averiguar
se a resposta ao questionario sobre as marcas influenciaria
o comportamento de compra. Como nao houve diferenga
significativa entre o grupo com aplicacdo questionario e
sem aplicacdo (x> = 0,73; p > 0,05), priorizou-se relatar
apenas os resultados dos grupos experimentais (com ques-
tionarios, foco do trabalho). Em cada grupo experimental
havia consumidores que compraram marcas que propi-
ciaram reforgos utilitarios (alto ou baixo) e informativos
(alto ou baixo).

Do total, apenas 461 participantes (45,4%) efetivamente
compraram alguma marca dentro da loja e compuseram a
amostra definitiva do estudo. Geralmente eram do género
feminino (89%), com renda familiar mensal mediana de R$
1.001,00 a R$ 2.000,00 e ndo estavam acompanhados de
outro consumidor (65%).

Ao todo, eles poderiam escolher 63 marcas, sendo 10 de
caixa de bombom, 12 de barra de cereal, 14 de hidratante e
27 de tintura de cabelo. Essas marcas sdo de produtos com
alta frequéncia de compra — pelo menos uma vez ao més
os consumidores os compram — e que estavam disponiveis
na loja. Ressalta-se que os produtos sdo de alta frequéncia,
mas as marcas nao necessariamente eram. Algumas séo
compradas diariamente outras ndo, podendo ficar estocadas
nas gondolas.

Procedimentos

Para comparar as intengdes de compra com o comporta-
mento de compra do mesmo participante foi planejado na fase
piloto que cada consumidor teria um c6digo (com numeros e
cores diferentes), assim que terminasse de responder o ques-
tiondrio na entrada da loja. Dessa forma, ao final da aplicago
do questionario, foi entregue uma (ou mais) ficha(s) com qua-
tro cores diferentes — um para cada produto que relatou que
iria comprar. Cada ficha continha um nimero identificador
do consumidor em cada dia da coleta. Quando o consumidor
saisse da loja, foi abordado por auxiliares de pesquisa que
recolheram as fichas e solicitaram a apresentacdo visual do
produto, marca, tipo e quantidade comprada.

Para aumentar a quantidade de consumidores que seriam
abordados por dia foi condicionada a entrega de brindes.
Assim, ap6s o consumidor ter respondido o questionario na
entrada da loja e do auxiliar entregar a(s) ficha(s), era dada
a instrugcdo de como receber o brinde. Especificamente, se
ele entregasse a ficha na saida para a equipe de auxiliares,
poderia escolher um brinde — uma bola de plastico, um
brinco dourado ou um bombom. Ressalta-se que o brinde
ndo estava condicionado a compra ou ndo do produto ou
marca, mas sim a entrega da ficha aos auxiliares da pes-
quisa na saida da loja. Esta instrugdo foi dada assim que
ele recebia a ficha na entrada da loja. Finalmente, para
complementar, uma auxiliar de pesquisa fez o trabalho
de auditoria das estratégias de marketing realizadas pelos
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varejistas para as marcas. Durante todo o dia de coleta
de dados, observaram-se e anotaram-se as estratégias em
formulario e posteriormente foram transcritas para uma
planilha eletronica.

Instrumentos

A medida de compra da marca foi baseada em obser-
va¢ao da sacola de compra do consumidor na saida da loja
pela equipe de auxiliares de pesquisa. Foram observados
¢ anotados no formulario: a marca, o tipo da marca ¢ a
quantidade comprada, bem como se era um novo usuario da
marca comprada (verbalizacdo da primeira vez que adquiria
a marca — dicotomica). Essa ultima questdo foi renomeada
para representar se o consumidor era um novo comprador
da marca ou se era comprador do repertdrio de marcas an-
teriormente comprado.

O questionario, na abordagem inicial, continha medidas
de intengdo espontdnea da marca (solicitava-se oralmente
ao sujeito, sem identificagdo prévia, que marca ele pretendia
comprar dentro da categoria do produto. Sua resposta vinha
em formato aberto). Esse item foi codificado em escala
nominal. Em seguida, solicitava-se a medida de intengfo
estimulada de compra da marca (com cartdo que ilustrava as
logomarcas), medida da ultima marca comprada dos produ-
tos analisados (com uso novamente do cartido) e se a pessoa
costumava compra-la (dicotomica). Essa ultima questao foi
renomeada de habito de compra da marca. Houve o cuidado
para que cada pergunta contextualizasse o comportamento
que estava sendo solicitado. Ou seja, cada enunciado da per-
gunta estimula o consumidor a relatar o contexto da intengao
ou da tltima marca comprada. O enunciado da pergunta de
intengdo estimulada solicitava: “Desta lista de marcas entre-
gue, relate qual ou quais marca(s) que vocé pretende comprar
(ou adquiriu) no dia de hoje (em sua ultima compra) nesta
loja. Qual o tipo? E em que quantidade?”.

As estratégias de marketing de cada marca realizadas
pelo varejista também foram monitoradas em cada dia que
houve coleta de dados. Foram registrados: o pre¢o de venda
de cada marca e seus subtipos, o peso e a quantidade da
embalagem, se a marca fora anunciada na revista da loja
(dicotomica) e o tamanho em centimetros do espago ocu-
pado na prateleira.

Para o registro dos reforcos utilitarios houve o monito-
ramento da disponibilidade de cada marca na prateleira ¢
observacao do contetido da embalagem ou do produto com
informagdes técnicas descritas pelo fabricante. Apos a coleta,
houve a sistematizacdo dos tipos e variedades das marcas dos
produtos para classifica-las em niveis de reforgo utilitario de
acordo com o método utilizado por Foxall, Oliveira-Castro
e Schrezenmaier (2004) — adaptado para os produtos sele-
cionados da pesquisa. As marcas foram classificadas em
dois niveis, a saber: (1) nivel baixo — reforgo utilitario que
contém o tipo basico, sem diferencial das marcas e com
poucos atributos e (2) nivel alto — reforgo utilitario que con-
tém o tipo avancgado — com diferencial — das marcas e com
muitos atributos.

Para os refor¢os informativos, utilizou-se o instrumento
utilizado por Pohl e Oliveira-Castro (2008), adaptado para
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os produtos e marcas analisados neste trabalho. Esse é um
questionario contendo a lista de todas as marcas existentes
dos produtos analisados e campo de resposta para serem
preenchidos pelos consumidores perguntando o grau de
conhecimento e de percepcdo de qualidade de cada marca,
ambos em escala ordinal. O nivel informativo foi medido
em escalas de 0 a 3 para avaliar o grau de conhecimento das
marcas, (0 — desconhecida a 3 — muito conhecida) e o grau
de qualidade percebida (0 — sem opinido sobre a qualidade a
3 —alta qualidade). Se o consumidor marcasse 0 na qualidade
percebida, ele ndo era incluido na amostra. Foi calculada a
mediana dessas duas medidas para obter o efeito composto,
ja que “marcas muito conhecidas ¢ percebidas com pouca
qualidade” ndo ¢ igual a “marcas muito conhecidas perce-
bidas com alta qualidade”. Em seguida, foram calculadas as
médias dessas avaliagdes agregadas por marca com 95% de
intervalo de confianga. Com isso, estabeleceu-se um ranking
dos reforgos informativos das marcas.

Posteriormente, foi realizado um teste para verificar a
classificagdo das marcas nos dois niveis informativos: 1) nivel
informativo baixo — com marcas pouco conhecidas e percebi-
das com baixa qualidade — e 2) nivel informativo alto — com
marcas muito conhecidas e percebidas com alta qualidade.
Foi utilizada a analise de varidncia com as marcas de cada
produto como variaveis independentes e as médias da marca
como variaveis dependentes. Utilizou-se Post Hoc Turkey B
de igual variancia assumida e os resultados indicaram que
as relagdes entre as marcas e as suas médias das avaliagdes
do conhecimento e qualidade percebida se diferenciam (p <
0,01) para todos os produtos analisados: F (13, 543) =33,38
com 1 = 43,5% para marcas de hidratante, F (26, 1080) =
23,98 com 1? = 36,6% para marcas de tintura de cabelo, F
(11, 468) = 58,03 com n? = 57,7% para marcas de barra de
cereal e F (10, 429) = 46,83 com 1> = 52,2% para marcas de
caixa de bombom.

Foi realizada uma analise complementar para se chegar
aos dois niveis informativos. Apos o teste da analise de va-
riancia, cruzaram-se suas médias com as fatias de mercado
— fatia de mercado ¢ a soma da quantidade total vendida da
marca dividida pela quantidade total vendida do produto
(Ehrenberg et al., 2004) —, fazendo com que as classificagdes
dos niveis informativos fossem adaptadas para a amostra dos
estimulos observados. Ou seja, as médias foram relacionadas
as fatias para adequar o tamanho da amostra dos niveis infor-
mativos baixos ¢ altos, ja que poderia haver poucas marcas
compradas ou para um nivel ou para outro. Logo, quando um
dos niveis ficou préximo a 50% (do total comprado) houve
o corte dos niveis. Dessa forma, o nivel informativo baixo
representa as marcas menos conhecidas e/ou percebidas com
baixa qualidade que, ao todo, representa cerca de 50% das
compras totais, e o restante representa as marcas de nivel
informativo alto.

Analise de dados

Neste estudo, a variavel dependente, correspondéncia
intengcdo-compra em escolha de marcas, ¢ dicotomica
(consumidor comprou marca diferente da intencionada
= 0 e consumidor comprou a marca intencionada = 1). Ja
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as variaveis independentes subdividiam-se em estratégias
de marketing e historia de aprendizagem. As estratégias
de marketing das marcas realizadas pelo varejista foram:
1) prego relativo da marca comprada — pre¢o da marca
comprada no dia X dividido pelo pre¢co médio da propria
marca nos 26 dias totais, 2) espago na prateleira — espago
ocupado na prateleira da marca comprada no dia X dividido
pelo espaco ocupado na prateleira média da propria marca
nos 26 dias totais ¢ 3) presenca ou auséncia de antncio da
marca comprada. As varidveis que compuseram a historia
de aprendizagem foram: 4) intencdo espontianea — decla-
ragdo da inteng@o espontanea de compra da marca (sim ou
ndo), 5) correspondéncia entre a tltima marca comprada e
a marca da intengao (sim ou ndo), 6) habito de compra da
marca (referéncia: ultima marca comprada) — costuma ou
ndo comprar a marca da Gltima compra, 7) comprador do
repertorio de marcas anteriormente comprado — se € novo
comprador da marca ou comprador do repertdrio de marcas
ja compradas anteriormente. Os grupos foram separados
em amostras com o efeito comparativo. Os quatro grupos
combinavam os reforgos das marcas: baixo utilitario e in-
formativo, baixo utilitario e alto informativo, alto utilitario
e baixo informativo e alto utilitario e informativo.

Para identificar o grau das correspondéncias entre as
intengdes ¢ as compras efetivas dos grupos experimentais
(objetivo especifico 1) foi feita uma tabulagao cruzada (2 x 2).
Cruzaram-se a quantidade de consumidores que apresentaram
correspondéncia Intengdo-Compra ¢ o nivel de reforgo utili-
tario (alto ou baixo) ¢ informativo (alto ou baixo) da marca
comprada por esses consumidores. O indicador Cramer’s V
foi utilizado devido as variaveis apresentarem escala nominal.
O resultado da quantidade de consumidores que apresentam
comportamento correspondente (ou ndo) e que compraram
marcas com refor¢os diferentes foi utilizado para a analise
da predig@o (objetivo especifico 2).

Foram realizadas quatro analises de regressao logistica
em bloco com o fim de cobrir o objetivo especifico 2. Essa
analise permite averiguar o efeito de varidveis independentes
de qualquer distribui¢do com uma variavel dependente dico-
tomica (correspondéncia ou auséncia de correspondéncia) e
oferece resultado de probabilidade de que um evento ocorra
por meio de uma curva logistica. Neste caso, a probabilidade
que um consumidor apresente comportamento correspon-
dente a intencdo. Fez-se uso de blocos para averiguar se o
antecedente, historia de aprendizagem, sobrepde o cenario
de consumo, representado pelas estratégias de marketing.
No Bloco | foram inseridas trés estratégias de marketing
de cada marca realizada pelo varejista e no Bloco 2 foram
inseridas quatro variaveis da histéria de aprendizagem.
Analise da ROC Curve foram complementares com o fim
de ter a representagdo geral dos resultados. Ela forneceu
indicagdes da probabilidade predita de correspondéncia I-C
para cada bloco. Quanto maior a area abaixo da linha, maior
a probabilidade predita.

O poder amostral da regressao logistica, post hoc, bicau-
dal, probabilidade de erro a a 0,05, com tamanho amostral de
461 participantes apresentou-se igual a 0,98, com Z Critico
na ordem de 1,96. Isso significa que o tamanho amostral
para o teste utilizado nesta pesquisa foi suficiente para ter
boa garantia de evitacdo do Erro Tipo 2.
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Resultados

Inicialmente os resultados dos percentuais da quantidade
de participantes que apresentaram correspondéncia entre a
intencdo ¢ o comportamento de compra com a magnitude
dos niveis informativo e utilitario das marcas sdo relatados.
Posteriormente, exibe-se os resultados referentes a analise
de predicdo em bloco das estratégias (Bloco 1) e a anterior
mais a histéria de aprendizagem (Bloco 2).

Os percentuais de participantes que apresentam corres-
pondéncia sdo maiores quando ha alta magnitude do nivel
utilitario e informativo das marcas (41,5%) em relagao aos
outros trés grupos experimentais — baixa magnitude do nivel
utilitario e informativo (19,4%), baixa magnitude do nivel
utilitdrio e alto informativo (23,7%) e alta magnitude do
nivel utilitario e baixo informativo (15,4%). Assim, marcas
mais conhecidas, percebidas com alta qualidade, com muitos
atributos e com mais diferenciais sdo mais provaveis de terem
consumidores que apresentam inten¢des correspondentes
ao comportamento. O indicador Cramer’s V apresentou
valor = 0,2 com p < 0,01. Isso significa que a diferenga
percentual entre os grupos foi estatisticamente significativa,
maior do que seria esperada se fosse uma relacao aleatoria.

Os resultados de predi¢do das estratégias de marketing
e da histoéria de aprendizagem sobre a correspondéncia I-C
comprovam que quando € inserida esta ultima, aumenta-se o
R? Nagelkerke, bem como, o percentual corretamente predito
do modelo (Tabela 1).

Na Tabela 1 € possivel averiguar quais variaveis foram
preditoras da correspondéncia I-C ¢ a forca da relagdo [Exp
(B)]. Pode se perceber que apenas a variavel “antiincio”
foi preditora da correspondéncia I-C quando hé reforcos
utilitarios ¢ informativos altos (Exp B =2,77; p <0,05) ou
quando os reforgos utilitarios sdo altos ¢ os informativos
baixo (Exp B =3,97; p < 0,05). Ou seja, os anincios sdo
funcionais para estimular a correspondéncia I-C nessas
situagdes. Contudo, essa estratégia deixa de ser preditora
da correspondéncia I-C quando sdo inseridas as historias
de aprendizagem com a marca.

A variavel “correspondéncia entre a ltima marca com-
prada e a marca da intengdo” foi preditora positiva da variavel
dependente em todos os grupos experimentais (Exp B=5,10
com p <0,01; Exp B=5,48 com p <0,01; Exp B=06,76
com p <0,01; Exp B=4,57 com p <0,01). Isto sugere que
quanto mais o consumidor declara intengdo de comprar a
marca que ele comprou da tltima vez, maior a probabilidade
de ele apresentar comportamento de compra subsequente
correspondente ao da sua inten¢do, quaisquer que sejam as
magnitudes de reforgo das marcas. Altera-se apenas a forga
da relagdo, sendo maior para o grupo de nivel utilitario alto
e informativo baixo.

A variavel “ser comprador do repertdrio de marcas
anteriormente comprado” também foi preditora positiva da
relagdo I-C, no grupo experimental com nivel de reforgo
utilitario e informativo baixo (Exp B =17,2; p <0,01) e
com nivel de reforgo utilitario alto e informativo baixo (Exp
B =37,1; p <0,01). Ou seja, quanto mais o consumidor
compra marcas dentro de seu repertorio habitual, maior a
probabilidade de ele apresentar comportamento de compra
de marcas correspondente ao da sua intengdo que tragam
baixo refor¢o informativo.
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A variavel “intengdo de compra espontanea” foi preditora
positiva da correspondéncia I-C apenas no grupo experi-
mental com marcas de nivel utilitario e informativo alto
(Exp B = 3,67; p < 0,01). Ou seja, quando o consumidor
declara espontaneamente sua inten¢do de compra da marca
aumenta-se a probabilidade de ele apresentar correspondéncia
I-C subsequente, contudo apenas no grupo experimental com
marcas que propiciam maiores reforgos, tanto utilitario quan-
to informativo. Chama-se atengdo que as variaveis “habito de
compra da marca”, “prego relativo” e “espago na prateleira”
ndo foram preditoras da correspondéncia I-C.

Além disso, para cada grupo experimental, foi calculada
a probabilidade de o individuo apresentar a correspondéncia
intencdo-compra, caso ele demonstre o padrao de historia
de aprendizagem de acordo com o peso das variaveis sig-
nificativas de cada grupo no Bloco 2 da regressdo logisti-
ca. Essa probabilidade foi calculada seguindo a formula:
PX)=1/1+e @,

Para o grupo experimental de reforgos utilitario e infor-
mativo baixo, se o individuo tem a historia de ter apresentado
“correspondéncia entre a ultima marca comprada e a marca
da intencdo” e também “ser comprador do repertorio de
marcas anteriormente ja comprado”, a probabilidade de ele
apresentar correspondéncia intengdo-compra ¢ igual a 95,8%.
Para o grupo experimental de reforgo utilitario baixo e infor-
mativo alto, se o individuo tem a histdria de ter apresentado
“correspondéncia entre a ultima marca comprada e a marca da
intengdo”, a probabilidade de ele apresentar correspondéncia
intengdo-compra ¢ igual a 39,4%.

Ja para o grupo experimental de reforcos utilitario alto e
informativo baixo, se o individuo tem a historia de ter apre-
sentado “correspondéncia entre a iiltima marca comprada e a
marca da intengdo” e também ““ser comprador do repertorio
de marcas anteriormente ja comprado”, a probabilidade de
ele apresentar correspondéncia intengdo-compra ¢ igual a
99,9%. E, finalmente, para o grupo experimental de refor¢os
utilitario e informativo alto, se o individuo tem a historia de
ter apresentado “correspondéncia entre a tiltima marca com-
prada e a marca da inten¢do” e também “declarar inten¢ao
de compra espontanea”, a probabilidade de ele apresentar
correspondéncia inten¢do-compra ¢ igual a 82,03%.

A curva ROC (Figura 2) indica que com ambos os blocos
de variaveis ha 81% da area debaixo da curva (p < 0,01).
Como um todo, o resultado sugere que a historia de apren-
dizagem ¢é mais importante de ser analisada para predizer se
a inten¢do dos consumidores realmente vai se concretizar
do que as estratégias de marketing, especialmente quando
ha maiores niveis de reforco utilitarios ou informativos, sem
desprezar a influéncia das estratégias das marcas.

Discussao

Os resultados forneceram caminhos para investigar a
relag@o intengao-compra e torna evidente que as variaveis da
historia de aprendizagem do consumidor com as marcas sao
suas preditoras mais fortes. Isso quer dizer que quanto mais
o consumidor tiver contato anterior com as marcas, maior
a probabilidade de ele apresentar inten¢ao correspondente a
sua compra para todos os grupos de refor¢os de marcas. Esse
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Tabela 1. Preditores da correspondéncia intengao-compra com niveis de reforgo.

I\Sgil I\i;\;el BL Na;/z llk{:rke 0/;:2;;;[' Variaveis independentes B E.P Exp(B)

Antincio -0,31 1,3 0,7
1 4,2 59,7 Preco relativo -0,94 0,9 0,4
Espago na prateleira -0,01 0,1 0,9
Antncio 0,01 1,4 1,0
Prego relativo 0,09 1,1 1,1
Baixo Baixo Espago na prateleira -0,10 0,1 0,9
2 Corresp. ultima compra e intengao** 1,63 0,7 5,1
Intencdo espontanea 0,82 0,7 2,3

25,5 72,7 1
Habito de compra 0,36 0,8 1,4
Comprador do repertorio de marca** 2,85 1,2 17,2
Constante -1,36 1,8 0,3
Anuncio 1,75 1,1 5,8
1 9,6 74,1 Prego relativo 0,96 1,1 2,6
Espago na prateleira -0,26 0,2 0,8
Antincio 1,83 1,2 6,3
Prego relativo 2,00 1,7 7,4
Baixo Alto Espacgo na prateleira -0,31 0,2 0,7
2 Corresp. ultima compra e intengdo** 1,70 0,6 5,5
Intengdo espontanea -1,10 0,9 0,3

34,1 81,5 i
Habito de compra 1,58 0,9 49
Comprador do repertorio de marca -18,90 40,9 0,0
Constante -2,13 2,0 0,1
Anuncio* 1,38 0,8 4.0
1 15,5 72,3 Prego relativo -2,78 2,7 0,1
Espago na prateleira -0,14 0,3 0,9
Anuncio 1,31 0,8 3,7
Prego relativo -4,22 33 0,0
Alto Baixo Espago na prateleira -0,13 0,4 0,9
2 Corresp. ultima compra e intengao** 1,91 0,7 6,8
Intencdo espontanea 0,45 0,7 1,6

50,8 75,4 _
Habito de compra -1,20 0,8 0,3
Comprador do repertorio de marca** 3,64 1,4 37,9
Constante 4,08 3,2 59,0
Anuncio* 0,57 0,6 2.8
1 5,0 74,3 Prego relativo 0,46 0,6 1,6
Espago na prateleira -0,07 0,1 0,9
Anuncio 0,57 0,6 1,7
Prego relativo 0,32 0,6 1,4
Alto Alto Espaco na prateleira 0,01 0,2 1,0
2 Corresp. ultima compra e intengao** 1,52 0,4 4,6
Intengdo espontanea™* 1,30 0,5 3,7

27,4 75,0 i
Habito de compra 0,30 0,5 1,4
Comprador do repertorio de marca 0,87 0,8 2.4
Constante -1,30 0,8 0,3

*p<0,05; **p<0,01
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Figura 2. Probabilidades preditas dos Blocos 1 ¢ 2 da Curva ROC

achado contribui com o modelo BPM de Foxall (1990/2004)
evidenciando a forca da predicdo dos antecedentes.

Ao encontrar evidéncias empiricas dessa predicdo, a
explicagdo comportamental vinda desse modelo pode deixar
clara uma discusséo classica na area de consumo: quais sdo
as circunstancias em que as inten¢des da marca correspon-
dem as compras. Este trabalho trouxe luz a esta discussao: 1)
o consumidor tem que apresentar previamente repertorio de
compra de marcas que conduzam a baixo refor¢o informativo
dentro da categoria, 2) o consumidor tem que apresentar
correspondéncia entre a tltima marca comprada e a marca
que declara intengdo, quaisquer que sejam as magnitudes
dos reforgos das marcas, 3) o consumidor tem que declarar
espontaneamente a marca de refor¢o utilitario e informativo
alto que pretende adquirir e 4) devem-se expor anincios
de marcas que conduzam a reforgos utilitarios altos ao
consumidor. Esse tltimo tem uma for¢a mais timida para
incentivar a correspondéncia. Caso uma ou mais dessas
circunstancias ocorram, pode-se confiar mais nas inten¢des
de compra de marcas — as marcas ditas podem ser as que
serdo efetivamente compradas.

Em termos especificos, o resultado auxilia a explicar
os estudos de Uncles Ehrenberg e Hammond (1995).
Esses autores encontraram que consumidores geralmente
compram dentro de um pequeno repertoério de marcas e
que os compram de forma indistinta (sem critérios). O
presente trabalho sugere que esse padrao de compra esta
relacionado com a correspondéncia I-C quando as marcas
oferecem baixa magnitude de refor¢o informativo. Dessa
forma, quando as marcas que podem ser escolhidas sdo
pouco conhecidas e percebidas com baixa qualidade, ou
seja, propiciardo pouco feedback sobre seu desempenho
enquanto consumidor, ele tendera a declarar intencdo e
comprar aquelas que geralmente ja compra, resistindo a
mudanca. Caso o consumidor procure variar nesse contex-
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to de marcas, ele torna sua declarag¢do de intengdo pouco
confiavel. Esse achado contribui igualmente com os estu-
dos de variabilidade comportamental (Abreu-Rodrigues,
2005), auxiliando a explicagdo, em termos comportamen-
tais, dos motivos de os consumidores, ocasionalmente,
aspirarem pela variagdo de marcas, tornando-os nao
correspondentes. Consumidores apresentam apenas va-
riagdo minima necessaria para atender as exigéncias da
contingéncia em operagdo. Ou seja, podem variar apenas
porque as marcas ja experimentadas ndo trazem reforcos
diferentes ou mais ilustrativos de seus desempenhos
enquanto consumidores. Se os estimulos discriminativos
a serem escolhidos no comportamento subsequente ndo
propiciarem isso, ou seja, todos forem similares e com
baixa magnitude informativa de reforgo, o comportamento
apresentado pelo consumidor sera de estereotipia, ja que
pode obter algum refor¢co, mesmo que seja 0 minimo e
com o minimo custo de obtencao.

Outro resultado revelado deste trabalho ¢ que a intengao
espontanea, a principal variavel de predigdo dos modelos
atitudinais (Ajzen, 2008), prediz o comportamento corres-
pondente apenas quando ha alta magnitude de reforgo das
marcas. Em outros contextos de marcas, ela fica irrelevante.
Resultado similar foi achado por Jannarelli (2006). Algumas
pesquisas que analisam a relagdo de modelos atitudinais sobre
0 comportamento propde que varidveis do consumidor sdo
mais importantes do que as situacionais (Foxall, 1997). De
fato, para incentivar a correspondéncia I-C, as variaveis do
consumidor foram mais importantes do que as situacionais
realizadas pelo varejista, mas isso sem anular o efeito das
situacionais de refor¢o da marca, feitas geralmente pelos
fabricantes das marcas. Afinal, as que oferecem maiores
reforcos conseguiram estimular a correspondéncia com
maior intensidade.

Ademais, este trabalho torna evidente que ha outras va-
ridveis mais importantes para estimular a correspondéncia
do que a declaragdo espontanea da intengdo, em especial,
quando as marcas ndo oferecem uma alta magnitude de
reforgo. O principio de lealdade verdadeira de Dick e Basu
(1994) € uma variavel pertencente a historia de aprendiza-
gem do individuo e neste estudo, com a métrica utilizada,
foi preditora em contextos de escolha de marcas em todas
as combinagdes de magnitude de reforco, sejam utilitarios,
sejam informativos. Ou seja, ela foi preditora em mais si-
tuagdes do que as estratégias e do que a propria declaragdo
de intengdo espontanea ou comprar dentro do repertério de
marcas previamente comprado. Isso pode auxiliar a explicar
porque a lealdade sustentavel (verdadeira) ¢ geralmente pre-
ferida pelos gestores em relag@o aos outros tipos de lealdade
—latente ou falsa (Dick & Basu, 1994). No entanto, os estudos
da area ndo deixam claro o que faz aumentar esse tipo de
lealdade porque geralmente encontram uma baixa variancia
explicada para a lealdade comportamental (Perillo, 2007) ¢
ndo investigam situagdes referentes & compra entre marcas
com distintos reforgos.

Este trabalho mediu o principio de lealdade verdadeira e
evidencia que a correspondéncia da ultima marca comprada
com a intengdo de compra-la e, posteriormente, com sua
compra ¢ um fendémeno que pode ser mais bem investigado
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no futuro. Ela figura como um padrao de variavel preditora
em todos os grupos experimentais analisados. Desse modo,
se um gestor possuir uma classifica¢cdo do comportamento
do consumidor baseado na lealdade verdadeira, ele pode
ficar muito mais confiante de que de fato o consumidor
ird adquirir a marca, independente das estratégias de ma-
rketing do varejista. Esse achado ¢ importante para toda
a literatura de lealdade do consumidor por demonstrar
uma maneira simples de medir o principio da lealdade
verdadeira e de seu resultado contundente nos grupos
experimentais, variando apenas no grau entre 0s grupos.
Chama-se atencdo que no presente estudo esta variavel foi
usada como independente para prever a proxima compra ¢
ndo como dependente, uso tipico dos estudos de lealdade
do consumidor (Perillo, 2007).

Futuras pesquisas poderiam ser realizadas para gene-
ralizagdo dos achados deste trabalho com outros produtos
ou mesmo servigos, desde que se identifiquem os niveis de
refor¢o das marcas existentes. Em suma, para incentivar
a correspondéncia I-C, o consumidor tem que conhecer
algumas marcas da categoria, inclusive as que conduzem
a pouco refor¢co informativo e/ou reconhecer a marca
experimentada no local de venda e/ou conseguir declarar
as marcas com maiores reforgos, sendo que o anuncio
pode ser o estimulo de marketing mais eficaz para isso.
O modelo BPM prevé que ha maior probabilidade de os
consumidores adotarem comportamentos que conduzam aos
refor¢adores com maiores magnitudes. Isso foi corroborado.
Os individuos apresentam propor¢des de correspondéncia
entre a intencao e sua compra subsequente distribuidas di-
ferentemente entre os grupos experimentais e quanto mais
uma marca proporcionar reforgos utilitarios e informativos
altos, maior a probabilidade de ter declara¢des de intengdo
confiaveis. Isto torna importante a inser¢ao dos reforgos
utilitarios e informativos das marcas (Foxall, 1990/2004;
Pohl & Oliveira-Castro, 2008; Porto, 2009) nas analises em
consumo, especialmente se o objetivo for predizer a marca
que sera comprada de determinado consumidor.
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