











[image: ]





Download PDF






ads:







[image: alt] 
ii
 

  
PONTIFÍCIA UNIVERSIDADE CATÓLICA DE SÃO PAULO  
PROGRAMA DE ESTUDOS PÓS
-
GRADUADOS EM PSICOLOGIA
 
EXPERIMENTAL: ANÁLISE DO COMPORTAMENTO 
A R
ELAÇÃO ENTRE 
O D
IZER E 
O F
AZER PARA O 
 
C
OMPORTAMENTO DE 
E
SCOLHA DE 
M
ARCAS
  
Eveline Prado Jannarelli
  
Dissertação apresentada à Banca Examinadora 
da  Pontifícia  Universidade  Católica  de  São 
Paulo,  como  exigência  parcial  para  obtenção 
do  título  de  MESTRE  em  Psicologia 
Experimental: Análise do Comportamento, sob 
a orientação da Prof. Dra. Nilza Micheletto.
 
PUC-
SP
 
SÃO PAULO
 
2006
 






ads:





[image: alt] 
 
 
 
 
Livros Grátis 
 
http://www.livrosgratis.com.br 
 
Milhares de livros grátis para download. 
 




[image: alt] 
iii
 

BANCA EXAMINADORA  
DATA: ____ / _____ / _____ 
   






ads:






 
iv
 

AGRADECIMENTOS
  
Ao abrir a tese essas serão as primeiras palavras que o leitor irá ler e certamente 
as últimas que estou escrevendo para esse trabalho. É difícil saber por onde começar. 
Mesmo porque é difícil estabelecer quando tudo começou.
 
Só sei que meu coração indicava que eu precisava buscar um novo caminho, que 
meu aprendizado deveria ser complementado por algo diferente dos tradicionais cursos 
d
e marketing. 
 
Foi assim que conheci a Professora Amália que abriu as portas para que essa 
hoje fosse a minha história. Obrigada Amália por acreditar nas diferenças e que a partir 
delas podemos construir um mundo melhor. Mas não bastavam as portas abertas, eu 
tinha que entrar. Como as aulas de Mestrado ocorrem durante o horário comercial, eu 
precisava negociar com a empresa a disponibilidade de horário. Encontrei na figura do 
meu diretor todo apoio que precisei. Obrigada Sérgio Bandeira por pensar diferente, por 
acreditar naquilo que nem todos conseguem ver, por andar por caminhos que nem todos 
conseguem seguir. 
 
Com  as  portas  abertas  e  o  apoio  necessário  segui meu  caminho  até  que  me 
descobri grávida. Já havia completado a carga horária relativa às aulas e agora tinha a 
tese para começar. Resolvi adiar meus planos e trancar o curso. Decidida, fui falar com 
a minha orientadora. Nilza, obrigada por não me deixar desistir, por acreditar que eu 
poderia seguir em frente, por se dedicar a minha tese com tanto carinho. Você não é só 
uma  excelente  professora.  É  uma  excelente  pessoa.  Contar  com  o  seu  apoio  foi 
fundamental para estar aqui hoje.
 
Não posso deixar de agradecer a todos que se envolveram no trabalho. A minha 
coleta de dados exigiu que sete participantes lembrassem de guardar todos os 
tickets 
de 
compra em supermercados durante cinco meses, com entregas semanais. Essas pessoas 
confiaram em mim e eu depositei meu sonho nelas. Aos sete participantes da minha 
pesquisa muito obrigada pela dedicação, pela confiança
 
e pela paciência.
 
Escolher  o  tema  para  a  tese  foi  mais  um  desafio.  Decidida  a  estudar  o 
comportamento  do  consumidor  de  forma  científica,  fui  buscar  referências.  Obrigada 
Paulo Secches, por tornar o mundo da pesq
uisa de mercado algo encantador e repleto
 de 
soluções.
  Obrigada Renato  Meirelles  e equipe  do  Data Popular  por  desvendarem o 
universo do consumidor com a propriedade de quem conhece o ser humano
. 
Obrigada 
Prof. Jorge por ter se aventurado no caminho do estudo do comportamento de consumo. 




 
v
 

Os  seus  trabalhos,  juntamente  com  os  do  Prof.  Gordon  Foxall,  foram  a  minha 
referência,  a  base  para  que  eu  pudesse  aplicar  a  teoria  behavorista  no  estudo  do 
comportamento do consumidor. 
Todos v
ocês foram a minha inspiração.
 
Inspiração,  disponibilidade  de  tempo,  apoio  na  empresa,  uma  orientação 
eficiente, tudo isso não teria sido suficiente sem o apoio da minha família. Obrigada pai 
e mãe por todo apoio que vocês sempre me deram. Desde garantir meus estudos e a 
formação da minha personalidade de forma equilibrada e valente para que eu pudesse 
caminhar com as minhas próprias pernas. Essa conquista é nossa. Sem o apoio de vocês 
meu sonho dificilmente teria se realizado. Obrigada pelos inúmeros finais de semana 
dedicados ao Felipe. Tenho certeza de que a convivência com você
s faz dele um menino 
mais feliz. Obrigada pai pela determinação e perseverança. Minha força vem de você. 
Obrigada mãe pela energia, pela busca constante da realização pessoal. Você me inspira 
a  continuar  sempre procurando  a  felicidade.  Vocês  acompanharam cada  etapa desse 
trabalho, cada indecisão, cada vitória. Obri
gada por participar de perto da minha vida
. 
Nos  últimos  finais  de semana vivi a  grande  prova  de fogo.  Trabalhando de 
manhã  até  a noite, sem  tempo para  mais  nada  que não  fosse  a  minha  tese,  precise
i 
desesperadamente da compreensão e ajuda do meu marido. Obrigada Geraldo por ser 
meu melhor amigo, por se fazer presente quando necessário, por me amar de verdade. 
Nosso segredo é permitir que cada um continue seu processo de aprendizado para que, 
em dupla sejamos muito mais que individualmente. Obrigada por depositar em nós 
a 
certeza de um
a vida próspera e
 cheia de realizações. 
 
Finalmente  gostaria  de agradecer  a  toda a  equipe  do programa de  Psicologia 
Experimental. Obrigada Dinalva pela paciência e pelas palavras sempre confortantes. 
Obrigada  Téia  e  Roberto  pelos  ensinamentos  valiosos.  Fazer parte  dessa  turma  nos 
últimos três anos só ampliou meus horizontes. 
 
Deixo aqui mais que uma tese de mestrado. Este é o resultado de uma grande 
von
tade de fazer difer
ença
. 




 
vi
 

 
Dedico
 essa tese de  mestrado  aos  meus  pais, Sandra  e  Francisco Jannarelli,  ao  meu 
marido, Geraldo Martins e ao meu filho, Felipe, que conviveu com esse trabalho desde 
o primeiro dia de vida.
 




 
vii
 

SUMÁRIO
  
INTRODUÇÃO 
 ...............................................................................................
..
.... 
01
 
O Modelo de consumo na Perspectiva Comportamental
 ....................................
.... 
02
 
As Conseqüências
 
..........................
....................................................
..... 04
 
A Situação de consumo
 ...........................................................................
....
.
 
04
 
Estudos Recentes
 .........................................................
......................................
..... 
06 
O Comportamento Verbal e o Comportamento de Consumo
 ..............................
.... 
13
 
MÉTODO
 
 ...................................................................................................
.......
... 20
 
Participantes  ......................................................................................................
..... 20
 
Material ..................................................................................................
.............
....
.
 21
 
Local
 ..................................................................................................................
...
.
 
 
21
 
Procedimento
 
...............................................................................
......................
..
.... 21
 
S
eleção dos participantes
 ............................................................................. 21 
Coleta de informações ...............................................................................
.. 22
 
Coleta de dados de compra ............................................................................ 22 
Categoria de produtos .................................................................................... 23 
Registro de compra 
........................................................................................ 23 
Coleta de dados dos relatos verbais ................................................................ 24 
Primeiro tratamento do registro de compra .........
........................................... 26
 
RESULTADOS E DISCUSSÃO ............................................................................... 29 
a)
 
Detergente em pó
 .............................................................
..............
..
........................ 30  
Freqüência de compra .............................................................
............
............. 30 
Reforço Informativo e Utilitário .........................................................
............
. 32
 
Am
plitude de marcas compradas ......................................................
............... 36
 
Lealdade à marca .............................................................................
............
.... 37
 
Relação entre a compra efetiva e o 
relato de conhecimento de marca e de 
compra
 ..............................................................................................
................. 39
 
Compras efetivas ao longo do período por 
reforço informativo 
e 
reforço
 
utilitário
 e relato
 .
.............................................................................
.................. 44
 
Razões de compra ............................................................................................. 47 
b) 
Detergente 
líquido.......
.............
................................................................................ 52 
Freqüência de compra .......................................
............
........
........................... 52
 
Reforço Informativo e Utilitário ......................
.........
..............
............
............. 54 




 
viii
 

 
Amplitude de marcas compradas ........................................................
............
. 5
6 
Lealdade à marca ......................................................
................
............
........... 57 
Relação entre a compra efetiva e o relato de conhecimento de marca e de 
 
compra
 .......................................................................
...........................
............. 58
 
Compras efetivas ao longo do período
 por 
reforço informativo 
e 
reforço
 
utilitário
 e 
o 
relato
 ........................................................
...............
...........
.......... 60
 
Razões de compra ...........................................................................
................. 62
 
c) 
Biscoito Doce ..................................................
.............
................
........................... 66
 
Freqüência de compra .......................
............
........................
........................... 66
 
Reforço Informativo e Utilitário ...
............
............................
........................... 68
 
Amplitude de marcas compradas .........
............
.....................
........................... 7
1 
Lealdade à marca .....................
....................
.........................
........................... 72
 
Relação entre a compra efetiva e o relato de conhecimento de marca e de 
 
compra
 ....................................................
...........
...................
.............
................ 73
 
Compras efetivas ao longo do período por 
reforço informativo 
e 
reforço
 
utilitário
 e relato
 .....................................
............
..................
...........................
... 78
 
Razões de compra
 .......................
.........
............
....................
............................ 80
 
Síntese por participante ....................................................................
............................ 83
 
Participante 1 .................................................................................................... 83
 
Participante 2 ........................................................................
............................ 85
 
Participante 3 ......................................................
..................
............................ 87
 
Participante 4 ........................................................................
............................ 88
 
Participante 5 ....................................................................
....
............................ 90
 
Participante 6 ....
................................................................................................ 
92
 
Participante 7 ........................................................................
..........
.................. 93 
DISCUSSÃO ..................................................................................
............................ 
 95
 
REFERÊNCIAS BIBLIOGRÁFICAS .......................................
.....
..................... 
103
 
ANEXO I : Termo de Consentimento ...................
...............................
.................
 105 
ANEXO II : 
Questionário para seleção dos participantes
 ..................................... 107 
ANEXO III: 
Modelo de planilha para registro dos dados de co
mpra
 .................. 111 
ANEXO  IV: Roteiro  para  coleta do  relato  verbal sobre o  comportamento  de 
compra
 ........................................................................................................................ 113 
ANEXO V: 
Critérios para 
a classificação do nível de reforço utilitário
 .............. 124 
ANEXO VI: Figuras complementares por participante ....................................... 127 




 
ix
 

LISTA DE FIGURAS  
Figura 1: Modelo na  Perspectiva Comportamental proposto por Foxall (adaptado 
de 
Foxall, 1998)
 ............................................................................................................. 03 
Figura 2. Quantidade de unidades de Detergente em pó compradas no período de vinte 
semanas para cada participante.
.......
............................................................................... 31 
Figura 3: Quantidade comprada (em porcentagem) para a categoria de Detergente em 
porcentagem durante o  período  de 20  semanas, ordenado por participante de  acordo 
com a simil
aridade de comportamento de compra por nível de reforço informativo
 .... 33
 
Figura 4: Quantidade comprada (em porcentagem) para a categoria de Detergente em 
porcentagem durante o período de 20 semanas por nível de reforço utilitário, ordenado 
por participa
nte
.............................................................................................................. 35 
Figura 5. Quantidade (em porcentagem) de compra nas diversas marcas de Detergente 
em pó no período de vinte semana para cada participantes, com exceção do participante 
3 que só registrou compra de uma marca OMO
 ........................................................
.. 37
 
Figura 6.  Relato do conhecimento de  marca, relato de compra (costuma comprar) e 
compra real no período de 20 semana para a categoria de Detergente em pó, para as 
marcas relatadas ou consumidas pelo participante 1
.
......................................................40 
Figura 7.  Relato do conhecimento de  marca, relato de compra (costuma comprar) e 
compra real no período de 20 semana para a categoria de Detergente em pó, para as 
marcas relatadas ou consumidas pelo participante 2
 .................................................... 41 
Figura 8.  Relato do conhecimento de  marca, relato de compra (costuma comprar) e 
compra real no período de 20 semana para a categoria de Detergente em pó, para as 
marcas relatadas ou consumidas pelo participante 5
 ..................................................... 41 
Figura 9. Conhecimento de marca, relato de compra (costuma comprar) e compra re
al 
no período de 20 semana para a categoria de Detergente em pó, participante 7.
........... 42
 
Figura 10.  Conhecimento  de  marca,  relato de  compra (costuma  comprar)  e  compra 
efetiva no período de 20 semana para a categoria de Detergente em pó, participante 4 e 
6.
..................................................................................................................................... 43 




 
x
 

Figura 11. Quantidade comprada de Detergente em pó pelo participante 1 no período 
de 20 semanas, agrupadas por n
íveis de reforço informativo 2 e 3.
............................... 44
 
Figura 12. Compra de Detergente em pó do participante 1 no período de 20 semanas 
distribuídas por atributos do produtos agrupados em níveis de reforço utilitário.
........ 45
 
Figura 13
. 
Relação entre a quantidade comprada em unidades e o preço unitário do 
produto por nível informativo para o participante 5
 ...................................................... 48 
Figura 14. Relação entre a quantidade comprada em unidades e o preço unitário do 
produto 
por nível de reforço informativo para o participante 1 durante as vinte semanas 
de pesquisa.
.................................................................................................................... 49 
Figura 15. Relação entre a quantidade comprada em unidades e o preço unitário do 
produto 
por nível de reforço informativo para o participante 2 durante as vinte semanas 
pesquisadas
..........................................................................................................
........... 50
 
Figura 16. Relação entre a quantidade comprada em unidades e o preço unitário do 
produto
 por nível de reforço informativo para o participante 6 durante as vinte semanas 
pesquisadas.
............................................................
.........................................................51 
Figura 17. Quantidade de produtos da categoria Detergente líquido (em unidades de 
500 ml) por data de compra determinada em semana, para todos participantes
 ........... 53
 
Figura  18.  Quantidade  comprada  para  a  categoria  de  Detergente  Líquido  por  nível 
informativo, durante o período de 20 semanas, em porcentagem, para os participantes 2, 
5 e 6.
...........................................................................................................
.................... 54 
Figura  19.  Quantidade  comprada  para  a  categoria  de  Detergente  Líquido  por  nível 
utilitário, durante o período de 20 semanas, em porcentagem, para os participantes 1, 2, 
4, 5, 6 e 7.
...................................................
.....................................................................55 
Figura  20. Porcentagem  de compra nas diversas  marcas de  Detergente líquido, no 
período de vinte semana, para cada participante
 .........................................................
. 56
 
Figura 21. Conhecimento de marca, relato de compra (costuma comprar) e compra real 
no período de 20 semana para a categoria de Detergente Líquido, participante 1, 3, 4 e 
7.
...............................................................................
..................................................... 58 




 
xi
 

Figura 22. Conhecimento de marca, relato de compra (costuma comprar) e compra real 
no período de 20 semana para a categoria de Detergente Líquido, participante 2, 5 e 
6.
..............................
........................................................................................................59 
Figura 23. Compra de Detergente Líquido para os participantes 2, 5 e 6 no período de 
20 semanas distribuída por marcas agrupadas em reforço informati
vo 2 e 3.
................61 
Figura 24.  Relação entre  a  quantidade comprada  e  o gasto  médio  em  unidades por 
participante para a categoria Detergente Líquido.
...........................................................63
 
 
Figura 25. Relação entre a quantidade comprada em unidades e o preço unitário do 
produto
 na  categoria de Detergente líquido, por nível de reforço informativo, para o 
participante 6
 durante as vinte semanas pesquisadas
 .....................................................64 
Figura 26. Relação entre a quantidade comprada em unidades e o preço unitário do 
produto
 na  categoria de Detergente líquido, por nível de reforço informativo, para o 
participante 
2 durante as vinte semanas pesquisadas
 .................................................... 65 
Figura 27. Relação entre a quantidade comprada em unidades e o preço unitário do 
produto
 na  categoria de Detergente líquido, por nível de reforço informativo, para o 
participante 
5 durante as vinte semanas pesquisadas
 ......................................
.............. 65
 
Figura 28.
 Quantidade de produtos da categoria Biscoito doce (em unidades de gramas) 
por data de compra determinada em semana, para todos os participantes
 .................... 67
 
Figura  29.  Quantidade  comprada  para  a  categoria  de  Biscoito  Doce  por  nível 
informativo, durante o período de 20 semanas, em porcentagem para os participante 2, 
3, 5 e 7.
............................................................................................................................69 
Figura 30. Quantidade comprada para a categoria de Biscoito Doce por nível utilitá
rio, 
durante o período de 20 semanas, em porcentagem para os participante 1, 3, 4, 5, 6 e 
7.
.....................................................................................................
............................... 70 
Figura 31: Quantidade comprada (em porcentagem) por marca de Biscoito Doce no 
período de vinte semanas para cada participante
 .......................................................... 71
 
Figura 32. Conhecimento de marca, relato de compra (costuma comprar) e compra real 
no período de 20 semana para a categoria de Biscoito Doce, participante 1, 4 e 6
 ....... 75
 
Figura 33. Conhecimento de marca, relato de compra (costuma comprar) e compra real 
no período de 20 semana para 
a categoria de 
Biscoito Doce, participante 2, 5 e 7.
...... 76
 




 
xii
 

Figura 34. Conhecimento de marca, relato de compra (costuma comprar) e compra real 
no período de 20 semana para a categoria de 
Biscoito Doce, participante 3.
................ 77 
Figura 35. 
Quanti
dade comprada para a categoria de Biscoito Doce pelo participante 3 
no período de 20 semanas, agrupadas por
 níveis de reforço informativo 1
 e 3.
............. 78 
Figura 36. Quantidade comprada para a categoria de Biscoito Doce pelo participante 3 
no período
 de 20 semanas, agrupadas por
 níveis de reforço utilitário 1 e 2.
.................. 79 
Figura 37
. 
Relação  entre  a quantidade comprada  e o  gasto  médio  em unidades  por 
participante para a categoria 
Biscoito Doce.
..............................................
................... 81 
Figura 38. Relação entre quantidade comprada e preço dos produtos da categoria de 
Biscoito Doce do participante 1 no período de vinte semanas por  marca classificada 
com reforço informativo 3.
.........................................
.................................................... 82 




 
xiii
 

LISTA DE TABELAS  
Tabela 1. Dados de classe social, número de pessoas residentes na casa, freqüência de 
compra geral e freqüência de compra por categoria estudada por participante
 ..
.......... 20
 
Tabela 2: Número dos participantes, data de registro da primeira coleta de dados, data 
da entrevista com cada participante, data do fim da coleta dos 
tickets 
de compra.
........ 22
 
Tabela 3. Quantidade total de produtos comprada, gasto total, gasto médio, número de 
momentos de compra, marcas e quantidade de tipos distintos de produtos calculados por 
categoria para todos os participantes
 ............................................................................ 29 
Tabela 4. Quantidade de itens comprados em relação a momentos de compra para cada 
categoria, para todos os participantes
 ............................................................................ 30 
Tabela 5. Principais fatores de compra relatados para a categoria de Detergente em p
ó, 
por participante
 .............................................................................................................. 48 
Tabela  6.  Principais  fatores  de  compra  relatados  para  a  categoria  de  Detergente 
Líquido, por participante
 ................
............................................................................... 62 
Tabela 7. Principais fatores de compra relatados para a categoria de Biscoito Doce, por 
participante
  ..................................................................................................................... 
80
 




 
xiv
 

Jannarelli, E. P.  (2006). A  relação entre  o dizer  e  o  fazer  para o  comportamento de 
escolha  de  marcas.  Dissertação  de  Mestrado  (150  p.).  Programa  de  Estudos  Pós-
Graduados  em  Psicologia  Experimental:  Análise  do  Comportamento  da  Pontifícia 
Católica de São Paulo.
 
RESUMO
  
A  busca  por  um  melhor  entendimento  das  variáveis  que  determinam  o 
comportamento do consumidor tem sido um tema amplamente estudado por diversas 
áreas de atuação.  Dos profissionais de marketing, aos economistas e psicólogos,  o 
comportamento de comprar, usar e descartar artigos, serviços, idéias ou experiências 
tem  envolvido  a  todos,  seja  por  aspectos  científicos  e  metodológicos,  seja  no 
desenvolvimento  de  uma  atividade  de  trabalho.  Sob  uma  perspectiva  Behavorista 
Radical,  este  estudo  buscou  investigar  a  relação  entre  o  dizer  e  o  fazer  para  o 
comportamento de escolha de marcas, concentrando-se na análise do sujeito único. 
Para 
tanto foram colocadas duas questões: 
(1) averiguar se o 
diz
er do consumidor em relação 
à  compra  de  produtos específicos  com  marcas específicas é  condizente  com o  fazer 
deste mesmo  consumidor ao emitir o  comportamento de  compra destes  produtos e 
marcas específicas e (2) averiguar se é possível encontrar um padrão entre o dizer do 
consumidor  sobre  o  comportamento  de  compra  em  determinadas  categorias  e  o 
comportamento 
efetivo  de  compra,  a  partir  dos  conceitos  de  reforço  utilitário 
e 
informativo para cada situação. Para tanto foram coletados os dados de compra de 07 
pa
rticipantes a partir dos 
tickets
 de compras emitidos pelos estabelecimentos, durante 
um período mínimo de 20 semanas, para as categorias de Detergente em pó, Detergente 
líquido e Biscoito Doce. Para coleta do relato de compra, foi aplicada uma e
ntrevista 
com cada participante após um período mínimo de dois meses do início da coleta do 
ticket de compra.
 Posteriormente, os dados de compra coletados foram comparados com 
os seguintes relatos de compra: freqüência de compra, amplitude de marca comprada, 
perfil d
e compra por nível de reforço informativo e utilitário geral e ao longo do período 
da pesquisa, preferência por uma marca, conhecimento de marca e compra declarada e 
razões de compra dentro da categoria. Este estudo pretende indicar alguns caminhos 
para a condução de um entendimento mais amplo dessa relação para o comportamento 
de  escolha de marcas. Os  resultados obtidos mostraram que:  (a)  houve uma maior 
incidência de compras para marcas classificadas com nível de reforço informativo 3, (b) 
não podemos afirmar que houve maior incidência 
de 
uma 
única
 combinação de nível de 
reforço informativo e utilitário, pois o perfil de compra por nível de reforço utilitário 
variou por participante e por categoria (c) há uma maior coerência entre o relato e o 
comportament
o  de  compra  observado  para  as  marcas  classificadas  com  nível 
informativo  3,  (d) uma  grande  amplitude de  marcas  compradas dificulta o  relato de 
conh
ecimento e costume de compra, (e) uma freqüência de compra menos espaçada 
(semanal)  remete  a  uma  melhor  descr
ição
  do  comportamento  de  compra  (f)  o 
consumidor relata com mais precisão os atributos do produtos (reforço utilitário) das 
marcas classificadas com nível de reforço informativo 3 do que as de nível informativo 
2 e 1 e (g) houve uma maior correspondência entre  o  relato de  compra  e  a  compra 
efetiva
,  em  primeiro  lugar,  para  a  categoria  de  Detergente  líquido,  seguida  pela 
categoria 
de Detergente em pó e por último
, a categoria de Biscoito Doce.
 
P
alavras
-chave:  relação  entre  dizer  e  fazer,  comportamento  do  con
sumidor, 
comportamento  de  compra,  freqüência  de  compra,  Behaviour  Perspective  Model, 
marcas, 
branding
, reforço informativo e reforço utilitário.
 




[image: alt] 
xv
 

Jannarelli,  E.  P.  (2006).  Correspondence  in  consumer  self-report  to  brand  choice 
behavior
 (150 p.). Programa de Estudos Pós-Graduados em Psicologia Experimental: 
Análise do Comportamento da Pontifícia Católica de São Paulo.
  
ABSTRACT
  
The search for a better understanding of the many variables which determine the 
consumer's behavior has been widely surveyed by different areas
. 
From marketing 
professionals,  to economists  and psychologists,  the purchase  behavior  which  means 
using and disposing goods, services, ideas, or experiences has been all around us, either 
on methodologic
al
 and scientific aspects or in the execution of a job. Based on R
adical 
Behavior
 perspective, this paper investigated the correspondence in self-report to the 
brands choice 
behavior
. Two issues were raised: (1) how to determine whether or not 
the consumer's speech has correspondence for his behavior concerning the purchase of 
brand s to specific products 
categories 
and (2) how to determine whether or not it is 
possible to  find  a behavior pattern between  the  consumer's speech and  the  effective 
purchase  itself  on  different  ca
tegories,
  based  on  the  utilitarian  and  informational 
reinforcement concepts for each situation
. 
With that purpose, the shopping data of 0
7 
participants  were  gathered  based  on  the  receipts  from  the  establishments  where  the 
purchases were held over a period of at least 20 weeks for different products such as 
Laundry Detergent, Dishwashing Detergent, and Cookies To collect the purchase self-
report, 
it was applied an interview for each participant after a minimum period of two 
months 
from
 the beginning of the ticket collect. 
After 
that, the information of buying 
tickets were compared with  the following purchase 
self
-report: frequency of buying
, 
breadth
  of  the  buying  brands,  outline  buying  distinguished  by  informational  and 
utilitarian reinforcement 
levels
, brand
s preference (loyalty), brand s
 k
nowing and usual 
brands
  purchase  and reasons  for  buying  within the  product  categories.  The  main 
purpose of this essay is to point out ways to a better understanding of this relationship 
and brand s  choice behav
ior.
 The  results obtained demonstrated that: 
(a) 
the
 most 
purchased 
brands were classified as level 3 of informational reinforcement, (b) we can t 
affirm that there  is a 
bigger
 incidence  of an unique combination of  utilitarian and 
informational reinforcement
 for all participants
, becaus
e the buying outline of utilitarian 
reinforcement changed  from participants and from product  categories 
(c)
 there  is  a 
better  correspondence  to  the  self-report  and  the  observed  purchase  to  the  brands 
classified in level 3 of informational reinforcement, (d
) a large 
breadth
 of brands bought 
difficult the self-report of knowing and usual brands  purchase, (e
) 
a weekly purchase 
frequency
 indicates a better description of the purchase behavior, (f) the consumer can 
more accurately describe the attributes of products rated as informative level 3 than 
levels 1 or 2  and (g) there was a better correspondence between the 
purchase
 self-
report and the effective buying, in first place, to  the Laundry D
etergent 
products, 
followed by 
Dishwashing Detergent products and,
 at least, to the C
ookies products.
 
Key words: correspondence in self-report, consumer behavior, frequency of purchase
, 
Behaviour Perspective  Model, branding, utilitarian reinforcement  and informational 
reinforcement.
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Para Kotler (2000) o propósito do marketing consiste basicamente em satisfazer as 
necessidades  e  os  desejos  dos  clientes-alvo.  O  campo  do  comportamento  do 
consumidor estuda como as pessoas e organizações selecionam, compram, usam e 
descartam artigos, serviços, idéias ou experiências. (Vieir
a, 2003, p.4) 
Esta frase nos dá a dimensão da complexidade do comportamento de compra. Por 
ser um ato contínuo, podemos entender esse comportamento como um processo onde uma 
resposta vai gerar conseqüências que atuarão com mais ou menos intensidade na p
róxima 
resposta de compra, sendo 
que essa seqüência se repete sus
ceptivamente.
 
O  estudo  do  comportamento  do  consumidor  tem  sido  um  tema  amplamente 
trabalhado pela área de Marketing. Foxall (2003) afirma que o comportamento de consumo 
também vem sendo usualmente pesquisado através da lente cognitiva da ps
icologia 
bem 
como pela economia. Ambas correntes assumem que o consumidor sabe o que deseja, é 
capaz de obter, processar e usar a informação necessária para fazer escolhas em prol de 
seus objetivos. Entretanto há uma visão diferente do comportamento de escolher que surge 
da intersecção entre a teoria behaviorista e a economia experimental, formando a economia 
comportamental,  behaviour economics , que defende que o comportamento de escolher 
estaria relaciona
do com as conseqüências que ele produz. 
Conforme colocado por Foxall (2003), os autores que explicam o comportamento 
de escolher a partir de uma abordagem cognitivista afirmam que:
 
...o  comportamento  que orienta  a  pessoa que  está tomando  uma decisão  é 
influenciado pelos motivos, percepções, crenças, atitudes e intenções que são 
os significados
 e resultados da informação que foi recebida e processada. As 
escolhas são opções cuja probabilidade de ocorrer difere não apenas de acordo 
com sua  distribuição no  ambiente externo,  mas por seu  retrato na  mente. 
(Foxall, 2003, p.3)
 
A  análise  de  uma  escolha,  a  partir  da  abordagem  behaviorista  radical,  requer  a 
análise de outros comportamentos de escolha que podem ter sido emitidos no lugar deste e 
as conseqüências 
- reforçamentos e punições -
 que aumentam ou diminuem a probabilidade 
destes comportamentos se repetirem. Segundo Foxall (2003), o comportamento de escolha 
é:
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...uma  classe  de  respostas  na  qual  um  determinado  comportamento  é 
desempenhado,  usualmente  no  contexto  de  outros  comportamentos 
competitivos.  Assim,  a  escolha  não  é  apenas  um  simples  evento,  mas  a 
distribuição do comportamento no tempo, a proporção de vezes que A é 
escolhido 
 
ao invés de B, ou B ao invés de C. (Foxall, 2003, p.3). 
Conforme colocado por Foxall (1998), Skinner em 1974 afirmou que, o significado 
de uma ação  está localizado na história de exposição  às contingências similares que 
trouxeram o comportamento sob controle da situação corrente. Portanto, o significado de 
uma resposta será encontrado nas contingências passadas que controlaram a topografia de 
comportamento  atual  e  constituíram  os  estímulos  discriminativos  para  determinadas 
respostas. Comportamentos de mesma topografia podem apresentar significados diferentes. 
Foxall (1998) apresenta um exemplo: dois consumidores podem estar comprando gravatas 
de um mesmo vendedor, um logo em seguida ao outro, mas o significado da compra pode 
ser diferente se o primeiro estiver comprando um presente e o segundo para uso próprio. 
Os fatores que co
ntrolaram comportamentos anteriores de comprar um presente certamente 
são  diferentes  dos que  controlaram  uma  compra  para  uso próprio.  O  significado  não 
depende do reforço (no caso o tipo da gravata), mas destas histórias de comprar, dar, usar e 
suas conse
qüências . (Foxall, 1998, p.325). 
O  significado é  então definido  em termos  da função  da resposta  e não  por  sua 
topografia.  A topografia  de  um  comportamento pode  se  assemelhar a  outra,  porém, o 
significado do comportamento, tendo em vista contingências passadas, pode se apresentar 
de  forma  diferenciada.  Portanto,  ao  invés  de  considerarmos  atos  isolados  de 
comportamentos de consumo, faz sentido analisar a compra e o consumo em termos de 
classes de ações, agrupadas pelas contingências que produzem.
 
A partir desse entendimento, Foxall (1997a, 1997b, 1998) vai propor um modelo 
específico para a análise do comportamento de consumo a partir dos princípios da teoria 
behaviorista radical.
 
O Modelo de Consumo na Perspectiva Comportamental  
O  Behaviour  Perspective  Model  (BPM)  é  um  modelo  neo-Skinneriano  da 
influência  situacional  no  comportamento  de  consumo  no  qual  as  respostas
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dos consumidores são determinadas pelas contingências de reforçamento 
nas  quais 
foram  emitidas....  O  BPM  pressupõe  que  o  comportamento  de  c
ons
umir  está 
situado na intersecção entre o ambiente de consumo na qual ocorre e na história de 
aprendizado do consumidor. (Foxall,
 
1997
a
, p. 78) 
 
Os elementos do  ambiente recebem seu  significado  na história de aprendizado 
individual do sujeito: a experiência acumulada de conseqüências reforçadoras ou punitivas 
de  comportamentos  similares  ocorridos  no  passado.  Conforme  apontado  por  Foxall 
(1998a):
 
O ambiente de consumo  consiste em quatro tipos  de elementos  ou 
estímulos 
 
discriminativos: físico,  social,  temporal e baseado  em regras (regulatório). Estes 
estímulos antecedentes possibilitam três tipos de conseqüências que determinam o 
comportamento: reforço utilitário, reforço
 
informativo e aversivos. (Foxall, 1998, p. 
 
326)
. 
A Figura 1 representa a cont
ingência que descreve o comportamento de co
nsumir
 
Sd

R

C

Estímulos 

Discriminativos
Resposta de 

compra
Consequências
Reforço Utilitário
Consumer Behaviour 
Setting 
(cenário)
Comportamento de

Consequências

consumir

Aversivas

História de 

aprendizado do 
consumidor
Reforço Informativo

 
Figura 1: Modelo na Perspectiva Comportamental proposto por Foxall (adaptado de Foxall, 
1998)  
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As Conseqüências
  
Reforços utilitários referem-se ao benefício funcional da compra que se obtém ao 
adq
uirir  ou  consumir  produtos  e  serviços.  O  reforço  utilitário  está  atrelado  a  todos  os 
benefícios derivados diretamente da posse e da aplicação do produto ou serviço. 
Reforços informativos são considerados um indicador de quão bem o consumidor 
está se saindo. Ele confere 
status
 social e  auto-realização , ou  ele pode  simplesmente 
constituir  uma  referência  que  denota  progresso  no  ato  de  consumir.  Os  reforços 
informativos, por sua vez, são aqueles mediados pela ação de resposta dos outros e, 
portanto, verbais
. Do ponto de vista do consumidor, os reforços informativos envolvem um 
julgamento comparativo com o comportamento de outras pessoas. Quanto maior o reforço 
informativo produzido pelo item de consumo, maior a influência social a ser contrastada 
com a influ
ência econômica (reforço utilitário). 
 
O terceiro tipo de conseqüência do comportamento de consumo são as aversivas, ou 
seja, aquelas que, se sofridas, podem reduzir a chance do comportamento se repetir. Foxall 
(1998) coloca que:  uma característica que define o comportamento econômico diz que ele 
é  simultaneamente  reforçado  e  punido  (p.  327) .  Desta  forma,  o  comportamento 
econômico é determinado pela interação de dois tipos de respostas 
 
aproximação ou fuga 
 
cada uma dependente da história de consumo da pessoa, da quantidade / qualidade do 
reforço,  dos esquemas de  reforço, entre  outros. Qualquer comportamento de  consumo 
encontra tanto consequências de  reforço positivas  como  conseqüências  aversivas, em 
outras palavras, ao emitir um comportamento de compra, a pessoa estará adquirindo um 
bem desejável (que pode ser um reforço positivo) e deixando de poupar dinheiro para outra 
finalidade (aversivo). A força da resposta de fuga vai depender de quão aversiva a perda de 
dinheiro é para o consumidor que está pa
gando pelo produto ou serviço. 
A Situação de Consumo  
A  segunda  etapa para  descrever  o  comportamento  de  consumo diz  respeito  a 
resumir, segundo Foxall (1998),  o provável efeito do estímulo para o comportamento na 
probabilidade de uma resposta de aproxim
ação ou fuga.  (p. 333) 
Conforme afirma Foxall (1998), a complexidade topográfica do cenário de compra 
reflete a profusão de alternativas presentes em produtos, serviços, marcas, tipos de lojas, o 
que  acarreta  uma  enorme  variedade  de  padrões  de  conseqüências,  facilitando  uma 
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combinação  de  reforços  utilitários  e informativos  extremamente  complexa.  Um cenário 
relativamente aberto pode ser contrastado com um cenário relativamente fechado, no qual 
o acesso  aos bens  de consumo é  mais restrito  (ex.: taxas que  impedem a entrada de 
produtos  importados). Em um cenário  de compra  relativamente fechado, as  variáveis 
físicas, sociais e regulatórias são arranjadas por pessoas outras que não o consumidor final. 
Um  exemplo  seria  a  compra  de  um  produto  em  uma  loja  de  balcão.  Dado  que  o 
consumidor  precisa  solicitar  o  produto  desejado  ao  balconista,  seu  acesso  acaba  sendo 
intermediado por outra pessoa. O balcão pode ser considerado um estímulo discriminativo 
físico que certamente irá influenciar a forma deste consumidor realiz
ar sua compra. Vamos 
supor que a loja de balcão se transforme em uma loja de auto-serviço, onde o consumidor 
tem a sua disposição os produtos em diversas marcas e preços. Neste caso podemos dizer 
que o ambiente é relativamente aberto, permitindo maior controle por parte do consumidor 
no processo de compra. Um cenário relativamente aberto permite que o consumidor se 
comporte mais livremente, expondo
-
o a uma enorme variedade de reforços. 
 
Na teoria do Behaviour Perspective Model (BPM) proposto por Foxall, o 
termo 
cenário refere-se não apenas ao ambiente imediato do comportamento, mas a natureza do 
controle que ele exerce, incluindo a possibilidade de auto-controle, no qual o consumidor 
está  em  uma  posição  que  lhe  permite  arranjar  as  contingências  das  quais  se
u 
comportamento é função. Isto envolveria a descrição, pelo consumidor, das contingências 
que controlam seu próprio comportamento. 
 
Conforme  já  colocado  anteriormente,  a  situação  de  consumo  está  localizada  no 
encontro da história de aprendizado do consumidor e o cenário de compra atual. Foxall 
(1998) afirma que ambos componentes são necessários para a reconstrução operante do 
significado de uma resposta particular ou do padrão de comportamento do consumidor. A 
história  de  aprendizagem  do  consumidor  determina  o  que  poderá  atuar  como  estímulo 
discriminativo no comportamento atual. Esta história de aprendizado também determina o 
que  atua  como  potencial  reforço  positivo  ou  negativo.  Porém,  esta  história  de 
aprendizagem, que molda a individualidade do consumidor, não tem significado sozinha e 
pode não conferir significado no 
cenário
 de consumo atual a não ser que se apresente uma 
oportunidade: a oportunidade é concedida pelo ambiente atual que traz a capacidade da 
história de aprendizado para moldar a atual escolha do consumidor. Quando isso ocorre, 
qualquer comportamento de consumo que se apresente é função da interação da história e 
do ambiente atual.
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Conforme  colocado por  Foxall  (1998),  porque  um acesso  direto  a  história de 
aprendizado  do  consumidor  é  negada  ao  observador,  uma  interpretação  operante 
frequentemente se  concentra  naqueles fatores ambientais  que  podem ser observados  ou 
inferidos. Porém, não há motivos porque estes resultados não po
ssam
 ser checados com a 
própria  reconstrução  da  história  de  consumo  do  indivíduo.  E  parece  não  haver  muitas 
alternativas a não ser recorrer ao comportamento verbal, perguntando sobre antecedentes e 
suas conseqüências.
 
Estudos Recentes
  
Conforme  abordado por  Foxall  (2003), as  análises  experimentais realizadas  em 
laborató
rios com sujeitos não humanos relacionadas com o comportamento de consumo 
têm historicamente dominado o campo de estudos experimentais, examinando proposições 
básicas  a  respeito da  influência da  manipulação  do custo  e  benefício para  o responder 
relativo. Embora pesquisadores, a partir dos resultados destas pesquisas, tenham sugerido 
interpretações  para  o  comportamento  humano  complexo de  escolha, 
há 
suspeitas 
se 
os 
resultados 
realmente podem ser generalizados para os humanos porque não são capazes de 
lidar com as inúmeras variáveis que influenciam o  comportamento de consumo em um 
ambiente natural. 
 
Em  uma  economia  orientada  para  mercado  [
marketing
-
oriented
],  as  indústrias 
criam  contingências  visando  direcionar  o  comportamento  de  escolha  do  consumidor: 
posici
onamento 
de preço
s diferenciados
, publicidade, promoção. Adicionalmente, temos as 
influências derivadas do ambiente social como o boca-a-boca entre os consumidores, as 
intervenções governamentais,  as experiências anteriores  do sujeito relacionadas  com  a 
si
tuação de compra, o pós-compra, a influência do ambiente da compra, falta do produto 
no momento da compra
, entre outros. 
Tendo em vista as inúmeras variáveis que podem influenciar o comportamento de 
co
mpra
, os pesquisadores que optam por realizar experimentos sobre o assunto, orientados 
pelos princípios do behaviorismo radical, têm escolhido algumas destas variáveis e testado 
a correlação entre o comportamento de consumo e tais variáveis. Os estudos de Oliveira-
Castro (2003) e Pohl (2004) investigaram o comportamento de procura do consumidor 
em 
relação à
 influência das marcas e do posicionamento de preços A partir da correlação entre 
preços e escolha de marcas para determinados produtos, Foxall e James (2001) buscaram 
avaliar se técnicas derivadas da teoria econômica, a lei da maximização, a lei do 
matching
, 
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usualmente empregadas em pesquisas com animais, poderiam funcionar para identificar 
padrões  de  escolha  para  marcas  e  produtos.  Em  2004,  Foxall,  Oliveira-Castro  e 
Schrezenmaier replicam o estudo de Foxall e James (2001) para oitenta consumidores e 
nove categorias de produto. Frois (2005) também estudou o comportamento de consumo 
sob  a ótica  dos reforços  utilitários  e informativos,  buscando identificar um  padrão  de 
comportamento para a escolha de marcas.
 
Conforme colocado por Oliveira-Castro (2003), o comportamento precorrente é um 
fator que emerge como preditivo para um comportamento corrente. No estudo realizado 
em 2003, o autor investigou os efeitos da base de preço sobre o comportamento de procura 
do consumidor em um supermercado. Oliveira-Castro (2003) afirma que Skinner usou este 
conceito para se referir às respostas que aumentam a probabilidade de ocorrência de outra 
resposta. Respostas pré-correntes podem provocar mudanças no estímulo correlacionadas 
com mudanças nos parâmetros de reforçamento para a resposta corrente. A ocorrência de 
uma resposta precedente é influenciada pelas conseqüências da resposta corrente.
 
Oliveira
-Castro (2003)  coloca que  o comportamento de  procurar pode  ser uma 
resposta  precorrente  à  resposta  de  comprar,  a  qual  também  produz  conseqüências 
reforçadoras e aversivas. Comprar é seguido de eventos reforçadores como a oportunidade 
de consumir ou usar o produto. A partir deste ponto de vista, comprar pode funcionar como 
uma resposta precorrente ao consumo de produto, desde que seja mantida pelo aumento da 
probabilidade de consumir ou usar o produto. Este ponto é demonstrado pelo fato de a 
probabilidade  de  comprar  um  produto  decair  se  o  produto  não  foi  consumido  (ex.: 
quebrado  ou  roubado),  ou  se  não  for  consumido  imediatamente.  Algumas  vezes,  os 
produtos comprados são consumidos por outros. Neste caso, comprar está sendo mantido 
por eventos sociais,  por  conseqüências reforçadoras mediadas  por outra  pessoa, assim 
como quando compramos um presente para um amigo ou produtos de limpeza a serem 
utilizados por um empregado. 
Conforme já mencionado, comprar também apresenta conseqüências aversivas uma 
vez que implica em perda de dinheiro - um reforço positivo generalizado. A probabilidade 
da compra vai depender, entre outras coisas, da proporção entre a conseqüência gerada 
pelo consumo do produto e a perda de dinheiro. Conseqüências de 
compra
 que têm um 
baixo reforçamento associado com preços altos vão decrescer a probabilidade de compra 
do pro
duto ou marca em ocasiões futuras. 
Estas conseqüências, reforçadoras e aversivas, geradas pela resposta de comprar, 
podem se tornar associadas aos eventos produzidos pelo comportamento de procurar. Se, 
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por exemplo, após pesquisar um produto, o consumidor encontra uma nova marca com 
preço baixo e compra o produto,  a  conseqüência associada  ao  consumo  pode  se  tornar 
associada à marca. Em ocasiões futuras, aspectos relacionados à marca (nome, embalagem, 
cor) serão preditivos das conseqüências do consumo ante
rior. 
 
A pesquisa  foi realizada com 49  participantes para 02  produtos da categoria  de 
limpeza e 36  outros participantes para 02  produtos da categoria de alimento em um 
supermercado.  O  procedimento  adotado  foi  o  de  observar  os  consumidores  que  se 
aproximav
am  das  gôndolas  dos  produtos  de  interesse do  pesquisador. O  tempo que  os 
indivíduos gastavam olhando para o produto na prateleira era medido até que o produto 
fosse colocado no carrinho
 de compra.
 
Os  resultados  obtidos  indicam  que  a  duração  por  item  do  comportamento  de 
procurar foi  maior para produtos com  maior preço  médio  dentro  de  uma  categoria. De 
acordo com a interpretação dos resultados, Oliveira-Castro (2003) afirma que a duração da 
procura pode ser considerada função direta do potencial aumento na probabilidade de uma 
compra. O tempo de procura tende a ser maior quanto maior o preço do produto, pois este 
comportamento anterior à  compra permite ao consumidor uma maior  possibilidade de 
realizar  uma  compra  com  uma  melhor  relação  custo-benefício.  Entretanto,  se  uma 
categoria  de  produto  não  apresentar  grandes  diferenças  de  preço  entre  seus  itens,  a 
probabilidade  do  consumidor  emitir  o  comportamento  de  procurar é  menor,  ou  seja,  o 
tempo gasto para realizar a procura pode não compensar a economia alcançada. 
Conforme 
afirmação  de  Oliveira-Castro  (2003),  no  caso  do  comportamento  de  procurar  do 
consumidor,  respostas  como  pesquisar  informações  sobre  o  produto  e  preços  pode 
aumentar a possibilidade do reforço para a resposta de comprar o produto. Pelo menos dois 
tipos de  conseqüências, reforçadoras  e aversivas,  devem  ser  consideradas  na análise:  o 
aumento na probabilidade de comprar produtos de qualidade e preço baixo. Procurar pode 
produzir, por exemplo, um produto com um melhor preço, que funciona como um estímu
lo 
discriminativo para a compra. Ao mesmo tempo, procurar produz conseqüências aversivas 
pela  sua  associação  com  a  resposta  de  custo,  a  qual  pode envolver  tempo,  dinheiro  e 
esforço gasto na atividade. Oliveira-Castro (2003) reforça que:  a proporção entre 
as 
conseqüências  reforçadoras  e  aversivas  vão  influenciar  a  probabilidade,  duração  e 
intensidade do comportamento de procurar.  (p.641) 
Outro experimento que investiga a duração do comportamento de procura de 
produtos específicos em um supermercado foi realizado por Pohl (2004). Esse estudo tem 
como base do experimento descrito anteriormente, realizado por Oliveria-Castro (2003). 
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Considerando os efeitos do nível de reforço informativo das marcas sobre a duração do 
comportamento de procura, Pohl (2004) vai 
usar
 uma amostra maior que a utilizada no 
experimento  de Oliveira-
Castro
  (2003):  1.447  participantes,  sendo  958  mulheres  e  489 
homens. 
Vale ressaltar  que a diferença entre  o número da  amostra  pesquisada ocorre 
devido  ao  delineamento  utilizado.  Enquanto  o  estudo  de  Oliveira-Castro  foi  quase 
experimental, o de Pohl (2004) é considerado apenas observacional. Em um total de 57 
sessões, Pohl (2004) observou o comportamento de compradores para os produtos: café, 
margarina e detergente em pó em quatro lojas pertencentes a duas redes de hipermercados 
em Brasília.
 
A observação direta do comportamento tinha como objetivo medir o tempo em que 
os  consumidores  gastavam  procurando  ou  pesquisando  por  um  dos  três  produtos 
selecionados para o experimento. Nesta etapa foram registradas as seguintes informações: 
tempo de procura,  marca  do produto comprada, número  de  itens selecionados,  sexo, 
volume  aproximado  do  carrinho  no  momento  da  compra,  se  estava  acompanhado  e  se 
havia anúncio de promoção do produto. 
Para definição dos níveis de reforço informativo, foi aplicado um questionário a 
172  pessoas  que  visava  identificar:  as  marcas  dos  produtos  mais  conhecidas  pelos 
consumidores (repertório), o nível de qualidade que os consumidores atribuem à marca, as 
marcas que já haviam consumidas e as marcas que costumavam comprar. As marcas foram 
agrupadas  em três  níveis  informativos,  conforme  resultado  definido  pela  tabulação  dos 
dados levantados via questionário 
 
Os resultados sugerem uma duração de procura 
menor 
para marcas com um alto 
nível informativo, ou seja, marcas mais conhecidas e com alta qualidade. Se compararmos 
os resultados obtidos por Pohl (2004) com os de Oliveira-Castro (2003), temos que, apesar 
da duração do  comportamento de procurar ser maior para produtos com maior pre
ço 
médio, quando se leva em consideração o reforço informativo, constatou-se que a duração 
da procura tende a cair, ou seja, observou-se uma diminuição da duração do tempo total de 
procura com o aumento do nível informativo das marcas. Segundo a autora, o nível de 
reforço informativo teve efeito significativo sobre a duração da procura por unidade para 
os produtos Margarina e Café e menos representativo para a categoria de Detergente em 
pó, apesar de ser possível observar a mesma tendência. 
As variáveis que determinam a escolha da marca vem sendo um tema amplamente 
debatido. Segundo Ehrenberg, Uncles e Goodhardt (2004) apenas uma pequena parte dos 
consumidores se  mantém 100% leais a  uma marca. Os  autores afirmam que estudos 
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recentes vêm demonstrando que a maior parte dos consumidores pratica a escolha multi-
marca, ou seja, selecionam uma marca dentre um repertório de marcas que compõem a 
categoria  do  produto. 
A  composição  do  repertório  de  marcas  para  um  determinado 
consumidor e a seqüência de escolha de marca nas diversas compras realizadas pelo 
consumidor refletem as ações que interferem no processo de escolha. 
 
Na busca  de uma  maior compreensão da  importância da  marca em diferentes 
categorias de produto, Frois (2005) realizou um estudo voltado para encontrar um padrão 
na composição do repertório de marcas dos consumidores a partir dos conceitos de reforço 
utilitário e informativo. Segundo a autora, esse estudo tomou como base estudos anteriores 
que  já  haviam  abordado  o  tema  (Foxall  2001,  Foxall  &  James  2003,  Foxall  & 
Schrezenmaier  2003  e  Foxall,  Oliveira-Castro  &  Schrezenmaier,  2004).  Frois  (2005) 
propõe uma investigação a partir de dados de compra coletados durante 01 ano para 134 
domicílios de diferentes grupos  sociais. Com o objetivo de investigar a importância da 
marca  em diferentes  categorias  de  produto,  a  autora, em  parceria  com um  instituto  de 
pesquisa, 
coletou
 os dados de compra para as seguintes categorias de produtos: biscoito 
recheado, desodorante, detergente em pó e refrigerantes. A partir dos dados coletados para 
cada participante: data de compra, local, produto adquirido, categoria do produto, marca, 
quantidade,  tamanho  da  embalagem,  preço  e  forma  de  pagamento,  foram  definidos 
critérios para a classificação do reforço utilitário e informativo para todos os produtos da 
base de  dados dentro das categorias selecionadas.  Considerando que não existe  ainda 
nenhuma unidade geral para medir os níveis de reforço informativo e utilitário, estes foram 
identificados utilizan
do
-se procedimento semelhante ao de estudos  anteriores  (Foxall & 
Schrezenmaier,  2003  e  Foxall,  Oliveira-Castro  &  Schrenzenmaier,  2004).  Conforme 
explica a autora,  foi proposto um sistema de classificação em que cada produto comprado 
era classificado em um de três níveis de reforços utilitários e de reforços informativos  (p. 
22)
. O reforço utilitário foi dividido em 03 níveis: nível 1 
 
produtos mais simples nível 2 
 
produtos intermediários e 3 
 
produtos mais elaborados. O aumento no nível de reforço 
utilitário foi identificado com a adição de atributos no produto. Por exemplo, o biscoito 
comum foi classificado no nível 1, o biscoito vitaminado, no nível 2 e o biscoito 
light
 ou 
diet
, no nível 3. Já o reforço informativo foi classificado a partir das marcas, sendo nível 1 
 
marcas  pouco  conhecidas  e  de  preço  baixo,  marca  genéricas  como  marcas  próprias, 
marcas reconhecidas por seu posicionamento popular, nível 2 
 
marcas reconhecidas, mas 
com foco de preço abaixo da média da categoria, marca pouco conhecidas mas com preço 
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alto, marcas  pouco conhecidas  atreladas a personagens conhecidos, nível 3 
 
marcas 
reconhecidas.
 
Os resultados do estudo mostraram que o número de consumidores leais foi mais 
alto  se  comparado  com  pesquisas  anteriores.  Dos  134  domicílios  estudados,  37 
apresentaram lealdade de marca em pelo menos uma categoria de produto. Mesmo com 
preços  superiores,  as  marcas  de  nível  informativo  3  foram  as  que  apresentaram  maior 
lealdade
. Segundo a autora, os produtos mais comprados foram as opções mais simples de 
produtos (nível  de  reforço  utilitário 1)  dentro das opções de  marcas  mais  reconhecidas 
(nivel  de  reforço  informativo 3).  Quando  existe  variação  entre  os  níveis  de  reforço, 
normalmente ocorrem para os níveis de reforço mais próximos (de 3 para 2, de 2 para 1) 
para o caso do reforço utilitário e para níveis mais extremos (de 3 para 1) para o reforço 
informativo. Ou seja, quando o consumidor varia, ele parece variar entre características de 
produtos mais similares e de marcas mais diferentes. Na avaliação da escolha de marcas 
por  perfil  sócio-econômico,  constatou-se  uma  distribuição  homogênea  entre  classes 
sociais, comprovando que, apesar da renda inferior, as classes de menor poder aquisitivo 
apresentaram os mesmos índices de preferência pelas marcas de maior reforço informativo 
que a
s classes sociais de maior poder aquisitivo. 
A  marca  é  de  fundamental  importância  na  decisão  de  compra,  dizem  os 
profissionais de marketing. O preço é que determina a compra, dizem os economistas. Na 
busca
 
por
 identificar as melhores técnicas para se medir o comportamento de escolha de 
um consumidor, Foxall e James (2001) propõem um estudo baseado na análise do sujeito 
único, 
a
plica
ndo
 técnicas derivadas da teoria econômica, a lei da maximização (hipótese 
defendida  pelos  economistas  de  que  as  pessoas  se  comportam  racionalmente  numa 
tentativa  de  maximizar  a  satisfação  que  podem  obter  comprando  uma  combinação 
particular de bens e serviços), e da teoria behavorista, a lei do 
matching
 (que define que o 
sujeito emite respostas alternadas com freqüência diretamente proporcional a freqüência de 
reforçamento disponível para cada resposta), usualmente empregadas em pesquisas com 
animais, para identificar padrões de escolha para marcas e produtos.
 
Foram selecionados 03 consumidores: 02 mulheres e 01 homem e 03 categorias de 
produto (comida para gato, bebidas em garrafas e refrigerante ou vinho). O consumo dos 
participantes foi observado de 17 a 40 semanas para garantir uma amostra mínima de 4 
compras no período. 
 Inicialmente,  os  três  participantes  foram  entrevistados  para 
entendimento  de  padrões  gerais  de  consumo.  Nesta  fase,  foram  descritos,  para  cada 
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participante,  os  objetivos  do  estudo  e  foi solicitada  a  concordância  dos  mesmos  em 
fornecer o 
ticket
 de compra do supermercado. 
Posteriormente  foram coletados  os  dados do  ticket  de compra  fornecidos  pelos 
participantes e analisados individualmente, a cada compra semanal. Ao final do período de 
investigação,  os  participantes  foram  entrevistados  utilizando  um  questionário  semi-
estruturado  que proveu  informações  qualitativas sobre  a percepção  dos participantes a 
respeito da possibilidade de substituição entre marcas que competem entre si, as quais eles 
haviam comprado. Paralelamente, eram coletados os preços das demais marcas presentes 
no ambiente de compra do entrevista
do (diretamente na gondôla). 
 
O resultado da pesquisa trouxe evidências de que, tanto a teoria do 
matching
 como 
a da maximização podem ser aplicadas para a escolha de co
mpra
 individual, demonstrando 
que,  mesmo  pequenas  diferenças  relativas  de  preços  são  variáveis  significantes  na 
determinação da escolha de uma marca ou de produto. 
 
Este  estudo  foi replicado  posteriormente por  Foxall et  al.  (2004).  As  teorias do 
matching e da maximização também se mostraram aplicáveis para uma maior quantidade 
de participantes e categorias de produto. Entretanto os autores concluíram que, apesar da 
maioria dos consumidores maximizarem o que é comprado para as marcas mais baratas, 
dentro do seu repertório de marcas consideradas, muitos também compraram uma segunda 
marca com preço substancialmente maior, em uma mesma ocasião de compra. Portanto os 
autores ampliaram a investigação constatando que o consumidor maximiza não apenas por 
preço,  mas  para  uma  combinação  de  níveis  de  reforço  utilitário  e  informativo.  Os 
participantes  foram  agrupados  em  seis  grupos,  conforme  a  combinação  de  reforço 
informativo e utilitário apresentados pela compras de cada participante e o resultado obtido 
para a elasticidade de preço foi decomposta em três medidas: 
intra
-brand, informational 
inter
-
brand
  e  utilitarian  inter-
brand
.  Assim  os  padrões  de  escolha  foram  interpretados 
como  sendo  determinados  pelas  diferentes  combinações  entre  a  busca  por  evitar  as 
conseqüências  aversivas (relacionadas  ao  preço) e  maximizar  reforços  informativos e 
utilitários.  Os autores concluíram que o coeficiente de elasticidade pode ser interpretado 
como uma medida de nível de  saciação .  Quanto menor a freqüência de compra de um 
consumidor  em  uma  dada dimensão  de  reforçamento,  maior  a sua propensão  para esta 
dimensão (p. 25
9). 
 
Um  dos fatores que  faz  com que  a pesquisa  de  Foxall  & James (2001)  seja 
importante para o estudo aqui desenvolvido, está relacionado à metodologia empregada, 
consistente com a metodologia de pesquisa de acompanhar o comportamento do sujeito, 
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que é característica da pesquisa operante. Para tanto, foi empregado um número limitado 
de categorias de produto e consumidores, o que torna a generalização problemática. 
Os 
dados apresentados pelos autores não abordam análises relativas ao comportamento verbal 
e 
sugerem
  que experimentos  futuros investiguem  o  papel 
do
  comportamento verbal do 
consumidor na escolha de marcas e produtos, para uma melhor compreensão dos efeitos da 
preferência de marcas e produtos, comportamentos governados por  regras, história de 
refor
çamento e influências de ações mercadológicas como propagandas e promoções. 
O Comportamento Verbal e o Comportamento de Consumo  
Skinner (1957)  definiu  comportamento verbal  como o  comportamento reforçado 
através  da  mediação  de  outra  pessoa  especialmente  preparado  para  isto  por  uma 
comunidade.  Conforme  afirma  Sério  (2002),  Skinner  (1974)  coloca  que,  a  partir  do 
comportamento verbal, os humanos puderam, além de se relacionar com o ambiente e ser 
alterados pela  relação, descrever o  que  estava acontecendo, ampliando  a vivência da 
contingência para a análise da contingência.
 
A  aquisição  deste  comportamento  pelos  humanos  é  considerada  de  extrema 
importância para a evolução da espécie e traz uma diferença considerável entre as variáveis 
que podem controlar o responder em humanos e animais. Com base na análise da obra de 
Skinner, Sério (2002) destaca que, a partir das respostas de descrever contingências, os 
humanos produziram uma conseqüência especial que é a produção de novas respostas no 
repertório  de  uma outra pessoa  sem  a  necessidade  de  recorrer  à  modelagem de  tais 
respostas. Este fato, além de permitir uma maior economia de tempo, pode evitar danos 
que poderiam ocorrer caso a geração de novas respostas ocorresse por modelagem. Outro 
fator positivo da descrição da contingência está relacionado com a conseqüência atrasada. 
Nesses casos, a descrição da contingência da qual estas respostas fazem parte pode ser útil 
para gerar essas resposta, já que, entre outras coisas, ela pode deixar clara a relação entre a 
res
posta e a conseqüência atrasada que ela produz. Um exemplo seria problemas futuros 
relacionados  ao  ato de  fumar, beber  ou  comer  em demasia.  A  partir  da  capacidade  de 
descrever contingências, o ser humano pode formular regras que podem se constituir em 
um c
ontrole adicional do seu próprio comportamento. 
Quando o comportamento de um ouvinte é resultado da atividade verbal do falante, 
é chamado de comportamento  instruído  ou  controlado por  estímulos especificadores de 
contingência.  O  comportamento  governado  por  estímulos  especificadores  de 
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contingências 
está
 sempre sujeito a dois tipos de conseqüências: as contingências sociais 
que
 
mantém a regra sendo seguida e as
 contingências naturais  (Foxall, 1997a, p. 71). 
O  comportamento  governado  por  estímulos  especificadores  de  contingências 
também pode ocorrer quando o falante é seu próprio ouvinte. A explicação deste fenômeno 
é  tratada  na  análise  do  comportamento  como:  ...eventos  privados  que  atuam  como 
estímulos verbais discriminativos para seu próprio comportamen
to.  (Foxall, 1997a, p.73) 
Foxall (1997a) descreve um possível controle do comportamento de consumo por 
regras e por auto
-
regras: 
...quando há pouca história de aprendizado direto, o comportamento é guiado 
por  regras  estabelecidas  por  outros  (especialmente 
plys
 
 
hábitos  ou 
costumes);  quando  há  uma  história  de  aprendizado  bem  estabelecida,  o 
comportamento é guiado por modelagem por contingências e pelos estímulos 
discriminativos  presentes  no  ambiente  de  consumo,  incluindo  auto-
regras 
(especialmente 
tr
acks
). (Foxall, 1997a, p.108) 
Foxall (1997a) afirma que o consumidor pode estabelecer auto-regras. Quando a 
história  de  aprendizado  individual  permitiu  que  conseqüências  fossem  seguidas 
regularmente para uma mesma resposta de compra, o comportamento de consumo atual 
ficará  sob  controle de  estímulos discriminativos  presentes no  ambiente  de consumo.  O 
participante pode descrever este seu comportamento, pública ou privadamente, e agir sob 
controle destas descrições. Podemos dizer que este comportamento está sob controle de 
auto
-regra. Entretanto, quando o indivíduo não possui uma história de aprendizagem de 
consumo,  ou  se  a história  de reforçamento  ou punição  é  ambígua,  é  provável  que seu 
comportamento de consumo atual se dê a partir de regras formuladas por
 outros.
 
Conforme  afirma  Foxall  (1997a),  no  caso  de  comportamento  de  consumo 
governado por auto-regra, uma marca familiar, a embalagem e até o logotipo podem atuar 
como estímulos discriminativos que evocam a compra do produto. Quando não há uma 
história d
e aprendizado de consumo para um produto ou serviço, a escolha poderá se dará a 
partir de regras formuladas por outros, portanto através de uma experiência indireta como, 
por exemplo, anúncio de televisão, recomendação de pessoas conhecidas (boca a boca), 
mala
-
direta, entre outros. 
 
No dia-a-dia, o sujeito está frequentemente exposto a estímulos que podem levar 
comportamentos modelados por contingências a se tornarem comportamentos instruídos. 
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Isso significa que o consumidor pode formular auto-regras para suas compras a partir de 
suas experiências passadas. A propaganda  freqüente de  um determinado produto,  por 
exemplo,
  ou  a  recomendação  da  marca  por  alguém  conhecido,  ou  até  mesmo  uma 
experiência anterior com determinado produto ou  marca, pode atuar como um 
estímulo 
especificador de contingências e controlar a resposta no ato da compra. Conforme Foxall 
(1997a), quando a experiência anterior de compra permitiu a formação da auto-regra, é 
provável  que  o  consumidor  fique  menos  susceptível  à  influência  de  variáveis  como 
propaganda,  promoções  ou  recomendações.  Entretanto,  se não houver  uma  experiência 
direta com o produto ou serviço, é provável que estas variáveis exerçam maior influência 
no processo de compra. Tendo em vista a quantidade de novidades que as empresas têm 
desenvolvido na busca de conquistar uma fatia cada vez maior de mercado, observa-se que 
os investimentos em marketing têm buscado, cada vez mais, alternativas que proporcionem 
agilizar a experiência direta do consumidor como, por exemplo, a degustação do produto, 
em relação às alternativas indiretas como propagandas
 
Nada disso  implica em  que  o comportamento  formado através  de  instrução não 
entre em contato com as contingências. As contingências naturais permanecem a causa 
última  do  comportamento  e,  portanto,  comportamento  governado  por  estímulos 
especificadores de contingências irá, em algum ponto, se tornar comportamento mantido 
por contingências. Conforme indica Foxall (1997a), no início do processo de compra para 
um produto ou serviço novo, o consumidor não apresenta história de aprendizado sob o 
comportamento em  questão e,  portanto estará  emitindo um  comportamento por  regras 
formuladas por outros. A partir da experiência acumulada de compra, o consumidor inicia 
o processo de formulação de auto-
reg
ra.  Apenas a aquisição de uma extensiva história 
pode transformar finalmente o comportamento de governado por regras para modelado por 
contingências.  (Foxall, 1997a, p.110) 
Para compreender o que o consumidor deseja, em termos de compra, é comum a 
prát
ica de pesquisas de mercado que buscam levantar as marcas que  estão na cabeça  do 
consumidor, em outras palavras, as marcas que fazem parte do repertório dos indivíduos.
 E 
esse repertório foi formado a partir do processo de compra para um determinado prod
uto 
vivenciado  pelo  consumidor,  portanto  os  consumidores  entrevistados  normalmente 
apresentam uma história  de aprendizado.  Ser uma marca reconhecida  e desejada pelo 
consumidor, é entendido como uma forte propensão a se co
mprar
 esta determinada marca. 
Outra
 prática comum é a realização de testes para lançamento de produtos e/ou serviços 
novos  para  que o  fabricante possa  avalia a  aceitação  do  público.  Entretanto, é  comum 
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observarmos  que  o  resultado  destas  pesquisas  nem  sempre  condizem  com  o 
comportamento  efetivamente praticado  pelo consumidor  no dia-a-dia. De acordo com 
dados estatísticos obtidos através de institutos de pesquisa temos que a cada 30.000 novos 
produtos  lançados  no  setor  de  consumo,  90%  fracassam  e  que  a  cada  3.000  novos 
produtos,  apenas  1  traz  retorno  financeiro  para  a  empresa.  Esse  cenário  traduz  a 
necessidade  urgente  das  empresas  em  buscar  formas  de  minimizar  os  custos  com  o 
lançamento de novos produtos, maximizando portanto o retorno sobre o investimento 
realizado. 
 
Uma  pesquisa  realizada  pelo  Prof.  Parente  (2004)  através  da  Fundação Getúlio 
Vargas, com o objetivo de investigar os hábitos de compra do consumidor de baixa renda, 
constatou contradições entre o discurso e a realidade observada para o comportamento de 
compra
 em três supermercados de uma mesma região. Em entrevistas realizadas com os 
participantes, foi observado um discurso bastante racional, enfatizando a maximização do 
orçamento e o aproveitamento das promoções. O principal fator de compra apontado foi o 
preço  e  a  loja  escolhida  como  a  melhor obteve  essa  classificação por  apresentar  os 
melhores preços, na visão do consumidor. Entretanto, pela coleta dos preços praticados nas 
três  lojas  pesquisadas, a  loja  apontada  pelo consumidor  como  a  que  tem  os melhores 
preços era a que apresentava os maiores preços. Assim os pesquisadores concluíram que a 
percepção de valor é  construída não apenas por fatores racionais, mas também pelos 
emocionais. A loja  que apresentou os maiores preços, também  foi a que ofereceu  os 
melhores serviços e
 um melho
r aproveitamento do espaço. 
A  teoria behaviorista  vai explicar  este  fenômeno pela  diferença  de  estímulos e 
conseqüências que controlam as ações de dizer e de fazer. Em outras palavras, as variáveis 
que controlam o ato de dizer são distintas das que contr
olam o ato de fazer. A relação entre 
o que a pessoa diz e o que ela faz é central para o estabelecimento e manutenção da vida 
social (Foxall, 1998). O que a pessoa diz sobre seu fazer, as descrições de contingências, 
podem  ser  originadas  ou  por  comportamento  instruído  por  outros  ou  pode  ser  auto 
instruído
. 
 
Entretanto, conforme  afirma Sério (2002)  ao  comentar a proposta  de  Skinner, a 
descrição de contingências só vai gerar respostas se descrições tiverem sido estabelecidas 
como  estímulos  discriminativos,  o  que  exigirá  uma  longa  história  de  reforçamento 
diferencial  na  qual,  na  presença  de  descrições,  respostas  de  segui-las  tiverem  sido 
reforçadas. Este é um aspecto importante, pois nos obriga a reconhecer que, como no caso 
de qualquer estímulo, não é a simples presença de uma descrição que produzirá alterações 
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em  nós.  A  descrição  só  produzirá  alterações  se  tiver  adquirido  função  de  estímulo 
discriminativo ou de estímulo condicional por meio de reforçamento diferencial
. 
Talvez seja  pelas contingências  que  nós podemos prever  o comportamento  com 
maior sucesso, assim como explicá-lo. Portanto, a análise do comportamento de consumo 
deve incluir referências às descrições de contingências e às contingências naturais que são 
onde a causa efetivamente reside. 
 
Visand
o identificar  os  limites  entre o  dizer e  fazer para  o comportamento  de 
reciclagem,  Davies, Foxall  e  Pallister (2002)  conduziram  uma pesquisa para  testar  a 
relação entre intenção e comportamento em relação ao comportamento de reciclar o lixo. 
Segundo os autores, até este momento, a maioria dos estudos publicados voltados para o 
comportamento de reciclagem havia se baseado apenas em medidas a partir do auto-
relato 
e muito poucos usaram a informação do ato de reciclar. O objetivo dos autores para este 
estudo f
oi o de medir a correlação entre o que o sujeito diz que faz em relação à reciclagem 
e o que efetivamente ocorre no ato de reciclar. Foram 317 sujeitos pesquisados durante 8 
semanas, sendo 57% mulheres, 40% classe média, 68% casados e 41% entre 40 e 64 an
os.
 
Para tanto foram utilizadas técnicas de auto-relato e observação direta. Na primeira 
etapa foi  aplicado um questionário  para  coleta do comportamento  de reciclar via  auto-
relato, ou seja, levantar o que os participantes diziam que faziam em relação ao ato de 
reciclar e também o  que pretendiam fazer em relação a  reciclagem. O  questionário foi 
enviado,  via correio,  para a  casa dos  participantes. Dos  2.000 questionários enviados, 
apenas 800 retornaram. Destes 800, devido a fatores restritivos de tempo e financeiros, foi 
estabelecida uma amostra representativa com 50% do  total de questionários recebido. 
Ainda  dos  400  questionários  da  amostra,  devido  a  problemas  logísticos  como,  por 
exemplo,  dados  incompletos  do  participante  ou  problemas  na  identificação  do  m
aterial 
reciclado, o estudo foi efetivado com 317 participantes. 
Estabelecida  a amostra,  iniciou-se  o  monitoramento  da  coleta  do lixo  das  casas 
pesquisadas, sem conhecimento dos sujeitos participantes do experimento. Para tanto, uma 
companhia  de  coleta  específica  foi  contratada  para  manejar  os  lixos  reciclados  do 
programa. Os lixos reciclados eram coletados a noite, de 15 em 15 dias, no mesmo dia da 
semana e  horário que  a coleta  normal. Esta  etapa tinha  o objetivo  de entender  se os 
participantes realmente
 faziam a coleta de lixo.
 
A partir da comparação entre os dados obtidos durante o período de observação 
com os dados dos questionários, foi possível constatar que 84% dos participantes que não 
emitiram o comportamento de reciclar, afirmaram reciclar parte do lixo de suas casas na 
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primeira etapa da pesquisa. Estes resultados mostram uma inconsistência entre o que essas 
pessoas  disseram  que  fariam  e  o  que  realmente  fizeram,  indicando  que  respostas 
socialmente desejáveis ocorrem em todos os tipos de medidas b
aseadas em auto
-
relato. 
 
Com o resultado obtido na fase de observação, os pesquisadores conduziram uma 
terceira  etapa  através  de  entrevistas  telefônicas com  os  participantes  que  apresentaram 
desvio entre o  comportamento declarado e o  comportamento emitido. O objetivo era 
identificar  porque  o  comportamento  declarado  sobre  o  ato  de  reciclar  desviou  do 
comportamento efetivo de reciclar, ou seja, os motivos do desvio entre o dizer e o fazer do 
participante. Esta entrevista foi realizada com os mesmos particip
antes que responderam os 
questionários do início do projeto. 
 
O resultado indicou uma grande variedade de razões fornecidas pelos participantes: 
não queriam se incomodar, não queriam que os vizinhos vissem o que estão jogando, não 
tinham informação suficiente para participar do programa, não se lembravam do dia da 
semana que passava a coleta, encontraram outros usos para as lixeiras. Foi interessante 
detectar  que  alguns  ainda  mantiveram  a  declaração  de  que  haviam  participado  do 
programa,  sendo  que  o  pesquisador  tinha  dados  concretos  demonstrando  que  tais 
participantes não haviam emitido o comportamento de reciclagem.
 
O  experimento  voltado  para  o  comportamento  de  reciclagem  indicou  que  as 
declarações de intenção não corresponderam ao comportamento observado.  Ou seja, as 
declarações  de  intenção  geraram  pouco  ou  nenhum  comprometimento  por  parte  do 
indivíduo  para  reciclar  seu  lixo  e  não  puderam  ser  consideradas  previsões  de  um 
comportamento futuro. 
Para  os  profissionais  da  área  de  marketing,  que  convivem  com  o  desafio  de 
identificar  as  necessidades  dos  consumidores  para  o  desenvolvimento  de  produtos  e 
serviços, compreender  a  relação entre o  que  o consumidor  diz  que compra  com  o que 
efetivamente  é  comprado,  é  de  fundamental  importância,  pois  implica  na  revisão 
de 
metodologias de pesquisa utilizadas para levantamento de tais necessidades. 
Esta relação  (dizer-fazer) muitas vezes é tomada como uma  relação direta nas 
metodologias  que  investigam  as 
variáveis
  para  a  compra.  Ou  seja,  pergunta-se  ao 
entrevistado características do produto ou serviço que ele pretende consumir e, a partir da 
análise do auto-relato, as empresas tomam decisões de realizar investimentos em novos 
produtos e serviços. 
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As análises teóricas e resultados experimentais (Ribeiro, 1989; Davies et al., 2002; 
Foxall, 1997a) indicam que esta relação não é direta. As variáveis que controlam o dizer do 
sujeito não são as mesmas que controlam o fazer. 
Uma  questão que  se coloca  é se  condições que  antecedem e  as  conseqüências 
relacionadas ao comportamento de consumo - reforçamento utilitário como reforçamento 
informativo e aversivas 
- apresentam relações específicas com o dizer e o fazer? 
O presente estudo pretende  investigar o  comportamento de  consumo sob  uma 
perspectiva behaviorista, buscando (1) averiguar se o dizer do consumidor em relação a 
compra de produtos específicos com marcas específicas é condizente com o fazer deste 
mesmo  consumidor ao  emitir o  comportamento de  compra destes produtos  e  marcas 
específicas
 e (2) averiguar se é possível encontrar um padrão entre o dizer do consumidor 
sobre o comportamento de compra em determinadas categorias e o comportamento efetivo 
de compra
, a partir dos conceitos de reforço utilitário 
e informativo para cada situação
. 
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MÉTODO  
Participantes
  
O presente trabalho foi realizado com 07 participantes residentes na cidade de São 
Paulo. 
Na Tabela 1  se apresentam  alguns dados  do perfil  demográfico e  freqüência de 
compra para a categoria destes participantes. 
Tabela 1. Dados  de  classe social,  número de  pessoas  residentes na casa, freqüência de 
compra geral e freqüência de compra por categoria estudada por participante.
 
Geral
Detergente 

em pó
Detergente 

líquido
Biscoito 

Doce
1
A2
4
Mais de 01 vez 
por semana
a cada 15 dias
a cada 15 dias a cada 15 dias
2
B1
4
A cada 15 dias
a cada 15 dias
a cada 15 dias a cada 15 dias
3
B2
3
Mais de 01 vez 
por semana
a cada 15 dias
a cada 15 dias
1 vez por 
semana
4
A1
4
A cada 15 dias
1 vez por mês 1 vez por mês
a cada 15 dias
5
A2
4
Mais de 01 vez 
por semana
a cada 15 dias
a cada 15 dias
1 vez por mês
6
A1
4
Uma vez por 
semana
1 vez por 
semana
1 vez por 
semana
Tempo maior 
que 1 vez por 
mês
7
A2
4
Mais de 01 vez 
por semana
1 vez por mês
1 vez por 
semana
1 vez por mês
 Frequência de compra
Participantes
Classe Social
Número de 

pessoas na 
casa
 
Para selecionar os participantes dentro do perfil desejado foi criado um critério de 
seleção que considerou os seguintes fatores: 
a)
  o participante deveria  pertencer  às  classes sociais A  ou B,  conforme critério  de 
classificação  econômica  Brasil  definido  pela  ANEP 
 
Associação  Nacional  das 
Empresas de Pesquisa, que leva em consideração a posse de bens da família e o grau de 
instrução do chefe da família. A somatória dos pontos desses dois critérios determina a 
classificação em A1, A2, B1, B2, C, D e E.
 
b)
 
pertencer a famílias com, pelo menos, 03 moradores,
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Os  participantes  assinaram  um  Termo  de  Consentimento  (Anexo  01)  com 
explicação  sucinta  do  projeto  e  o  estabelecimento  do  compromisso  do  pesquisador  em 
garantir  que  a  identificação  do  participante  será  omitida  e  que  os  resultados  serão 
utilizados apenas para fins de pesquisa, ensino e publicações científicas.  
Material
  
Para coleta do comportamento de compra efetivo dos sete participantes foram 
analisados os 
tickets
 de compra de cada participante. Para as entrevistas foram utilizados 
dois roteiros e um gravador. Todos os dados foram registrados em planilha para análise. 
  
Local
 
O  recolhimento  dos 
tick
ets
  de  compra  foi  feito  semanalmente.  Parte  dos 
entrevistados  entregou  os 
tickets
  a  pessoas  com  as  quais  o  pesquisador  tem  contato 
freqüente e outra  parte preferiu o  recolhimento na própria residência  ou no local de 
trabalho, conforme acordado previamente.
 
As entrevistas ocorreram na casa do participante ou no local de trabalho.  
Procedimento
  
a) Seleção dos participantes
 
Para  identificar  se  o  participante  atende  aos  critérios  pré-determinados  acima 
(classe social e número de pessoas na família), foi aplicado um questionário que levantou 
tanto  dados  demográficos:  classe  social,  idade,  endereço,  a  quantidade  de  pessoas  que 
moram na casa, como um breve relato sobre o perfil de compra - freqüência e local de 
compra 
-  para  as  categorias  que  foram  estudadas:  Biscoito  Doce,  Detergente  em  pó e 
Detergente Líquido (Anexo 02). Para evitar que o participante identificasse as categorias a 
serem estudadas, o questionário aplicado envolveu o levantamento do perfil de compra de 
mais categorias: Refrigerante, Sucos, Café, Margarina e Biscoito Salgado, totalizando oito 
categorias. 
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b) Coleta de informações  
Dois  conjuntos  de  informações  foram  coletadas:  as  relativas  ao  consumo  dos 
produtos analisados  e as relativas  ao relato  verbal deste consumo.  Na Tabela 2,  são 
apresenta
dos  o  período  de  coleta  das  informações  da  entrevistas  e  do  relato verbal  do 
consumo.
 
Tabela 2: Número dos participantes, data de registro da primeira coleta de dados, data da 
entrevista com cada participante, data do fim da coleta dos 
tickets 
de compra. 
Participantes
1º 
Registro
Data da 
Entrevista
Fim da 
Coleta
1
11/jul
12/out
20/dez
2
6/jul
12/out
20/dez
3
8/ago
16/out
15/jan
4
6/ago
20/out
15/jan
5
4/jul
29/out
20/dez
6
23/jun
5/nov
20/dez
7
19/jul
24/nov 24/dez
 
b.1) Coleta de dados de compra
  
A coleta  dos dados de  compra foi  feita mediante recolhimento  dos 
tickets 
de 
compra  dos  participantes.  Após  a  entrevista  de  seleção,  foram  entregues  a  cada 
participante, envelopes com o número de identificação de cada um. Conforme orientado 
pelo pesquisador, os participantes deveriam guardar os 
tickets
 de compra nos envelopes e, 
em um dia da semana pré-acordado entre as partes, o envelope seria resgatado para análise 
dos dados. A  maior parte  dos recolhimentos  ocorreu conforme  combinado. Quando o 
participante não conseguia entregar na data estabelecida, a coleta da semana acumulava 
para a outra semana.
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Os dados de compra de cada participante foram coletados por um período de, no 
mínimo 20 semanas. De acordo com o critério u
tilizado por Foxall (2.001), foi estabelecido 
que os
 participantes a serem analisados deveriam apresentar compra de pelo menos 4 vezes 
(em 4 momentos diferentes de compra), de pelo menos 01 item de cada uma das categorias 
de produto selecionadas.
 
b.1.1) C
ategoria de Produtos
 
Para  o  presente  estudo  foram  definidas  três  categorias  de  produto  a  serem 
pesquisadas que apresentam alto consumo e alta freqüência de compra.
 
-
 Detergente em pó: produto da categoria de limpeza
 
-
 Detergente líquido: produto da categor
ia de limpeza
 
-
 Biscoito Doce: produto da categoria de alimentos  
b. 1. .2) Registro de Compras
 
A cada semana de coleta, os dados dos 
tickets
 de compra referentes às categorias 
pesquisadas eram registrados em uma planilha (no Anexo, 03 é apresentado um ex
emplo 
desta planilha) para cada participante com os seguintes registros: 
 
D
ata da compra
 
 
Local da compra: região ou bairro 
 
 
Nome do estabelecimento da compra: nome da loja onde foi registrada a compra
 
 
Categoria de produto: Detergente em pó, Detergente Líqu
ido e Biscoito Doce, 
 
Marca: marca do produto adquirido. Eventualmente alguns produtos têm o mesmo 
nome de marca e fabricante. Para preenchimento desse campo, foi utilizado sempre 
o nome informado no 
ticket
 de compra.
 
 
Descrição completa:  foi considerada descrição completa  dos produtos todos os 
atributos que descrevem o produto fora a marca, como por exemplo:
 
- 
o sabor do biscoito 
 chocolate, morango, meio a meio , 
 
- 
a fragrância do detergente líquido 
 neutro, maça, limão,
 
-  o  atributo  do  detergente  em  pó 
 
Multiação,  com  Aloe  Vera,  com 
amaciante. Esse dado  foi utilizado posteriormente  para classificação do 
reforço utilitário. 
 
 
Quantidade informada na embalagem: Biscoito 
 
em gramas, detergente em pó 
 
em quilos, detergente líquido 
 em ml.
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Quantidade  comprada:  número de  pacotes/embalagens  adquiridas  de  um  mesmo 
item para um  mesmo  momento  de  compra. Foi considerado  mesmo  item  o 
produto com o mesmo o código no ticket de compra. Por esse motivo, produtos 
dentro  da mesma  categoria, com  a mesma  marca, mas  com atributos distintos, 
foram classificados como itens diferentes. Por exemplo, um produto na categoria de 
detergente  líquido,  com  marca: Limpol,  descrição:  maça,  embalagem:  500  ml  e 
outro produto na categoria de detergente líquido, com marca: Limpol, descrição: 
li
mão e embalagem: 500 ml foram classificados como itens distintos. A fragrância 
diferente determina um código de produto diferente,
 
 
Valor unitário: valor em reais da unidade do item comprado
 
 
Valor total: valor em reais do total de itens comprados 
 
 
Código do produto: código de registro interno utilizado pelos estabelecimentos de 
compra  para  identificação  do  item.  Esse  registro  foi  fundamental  para  o 
preenchimento completo da planilha de dados.  Como  a maioria dos 
tickets 
de 
compra não traz a informação completa do item, foram coletadas informações (por 
ajudante de pesquisa) no local de venda, em dois momentos da pesquisa, a partir 
dos dados do código do produto informado no 
ticket
 que permitiram completar a 
caracterização  do  produto, os  dados  relativos,  por exemplo,  à marca,  descrição 
completa e embalagem de cada item. Esse procedimento foi adotado 02 vezes, nos 
meses de setembro de 2.005 e janeiro de 2.006.
  
b. 2. Coleta de dados dos relatos verbais  
A coleta do relato verbal sobre o comportamento de compra de 
cada participante foi 
feita  mediante  entrevista  realizada  individualmente  em  local  pré-acordado  entre 
participante e entrevistador (na casa no participante ou no local de trabalho). Os dados do 
relato verbal  foram coletados após um período  de, pelo menos 02  meses  de coleta dos 
tickets
 de compra. Durante a entrevista, os dados foram registrados no roteiro e gravados 
para análise posterior.
 
O  roteiro estabelecido  para  a coleta  dos dados  de  relato  verbal  contemplou  07 
perguntas (Anexo 04): 
1.
 
Perguntas relacionad
as à freqüência de compra 
 
2. 
 
Conhecimento da marca:
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2.1.
  Conhecimento  espontâneo  de  marca:  marcas  apontadas  pelo  participante 
frente à pergunta: quais as marcas de Detergente em pó (Detergente líquido, 
Biscoito Doce,...) que você conhece?, 
2.2.
  Grau  de  conhecimento e  qualidade de uma  marca para  uma lista  de  marcas 
dentro de cada categoria (Anexo 04): para cada participante foi entregue uma 
lista com uma relação de marcas para cada categoria solicitando a pontuação de 
0 a 3 para o grau de conhecimento e qualidade
, conforme segue: 
Marca: 
 
0 
 desconhecida
 
1 
 pouco conhecida
 
2 
 medianamente conhecida
 
3 
 muito conhecida
 
Qualidade:
 
0   desconhecida / sem opinião
 
1 
 baixa qualidade
 
2 
 média qualidade
 
3 
 alta qualidade
 
As respostas desse item foram utilizadas posteriormente para a classificação, em 
três níveis, do reforço informativo.
 
Após a classificação das marcas, foi solicitado a cada participante a indicação das 
marcas que já haviam sido compradas pelo entrevistado e marcas de compra cos
tumeira. 
Para efeito de análise da relação entre o dizer e o fazer para o comportamento de escolha 
de marca foi utilizado apenas o relato de costume de compra. 
 
3. Preferências: Melhor e pior marca por categoria 
4. Agentes influenciadores da compra: decide a compra sozinho ou por influência 
de alguém 
 filhos, marido, amigos, outros 
5. Razões para a compra: o participante pontuou de 1 a 6 conforme a importância, 
as possíveis razões para a compra de produtos dentro de cada categoria. As razões pré-
estabel
ecidas foram: marca conhecida, preço, qualidade, novidade, promoção, indicação e 
outros. Esse dado foi utilizado posteriormente para comparação entre as razões de compras 
declaradas e as razões de compra encontradas a partir da análise dos tickets de compr
a 
coletados.
 
5.1/5.2/5.3.  Perguntas  relacionadas  às  características  dos  produtos:  Quais  as 
características  de  produto  você  leva  em  consideração  para  a  compra  das  seguintes 
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categorias? Quais as marcas que mais se identificam com as características citadas? Essas 
informações foram usadas posteriormente para identificar o relato sobre o reforço utilitário.
 
6. Lealdade de marca: foi perguntado ao participante se compra sempre a mesma 
marca  ou  costuma  variar  dentro  de  cada  categoria,  com  a  justificativa  do  mo
tivo. 
Posteriormente o relato de lealdade foi comparado com a lealdade observada a partir dos 
dados de compra de cada participante.
 
7. Lembrança de propaganda para cada categoria identificando a marca. Esse dado 
foi utilizado apenas para checar a preferência de marca. Não foram feitas relações entre 
relato e compra efetiva.
 
Vale ressaltar  novamente  que,  com o  objetivo  de  não permitir ao  participante a 
identificação das  três  categorias que  estavam sendo  analisadas, a entrevista  envolveu  o 
levantamento de da
dos de oito categorias.
  
c. Primeiro tratamento dos Registros de Compra
  
Como o  objetivo do  estudo era  avaliar  a relação entre  o  dizer e o  fazer para  o 
comportamento de compra de determinadas categorias de produto, a partir dos níveis de 
reforços  informativos e  utilitários,  foi  necessário  estabelecer os  critérios  para  que  as 
marcas  e  os  atributos  dos  produtos  fossem  classificados  em  reforços  informativos  e 
utilitários, respectivamente.
 
Considerando  que  não  existe  ainda  nenhuma  unidade  geral  para  a  medição 
dos 
níveis  de  reforços  informativos  e  utilitários,  estes  foram  classificados  utilizando 
procedimento semelhante ao de estudos anteriores. 
Para a classificação do reforço informativo foi utilizado o mesmo critério adotado 
por  Pohl  (2004)  em  que  a  classificação  do  reforço  informativo  em  três  níveis  foi 
estabelecida através da avaliação de um grupo de entrevistados
. N
o estudo do Pohl, o nível 
informativo das marcas foi identificado com base na média dos valores atribuídos nas duas 
escalas 
- grau de conhecimento e ao grau de qualidade. No caso do estudo presente, foi 
calculada uma média entre a somatória das notas dadas pelo grau de conhecimento e de 
qualidade  e  identificado  o  nível  de  reforço  informativo  de  cada  marca  para  cada 
participante. Durante a entrevista sobre o comportamento de compra, foi levantado o grau 
de conhecimento e o grau de qualidade para uma lista pré-definida de marcas para cada 
categoria de produto estudada (questão 2.2). O participante deu nota de 0 a 3 para o grau 
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de conhecimento e de 0 a 3 para o grau de qualidade. As notas foram somadas e divididas 
por dois. O resultado determinou o grau de classificação do nível informativo conforme 
segue:
 
- 
Reforço Informativo nível 1: marcas de menor grau de conhecimento e qualidade
 
-  Reforço  informativo  nível  2:  marcas  de  grau  de  conhecimento  e  qualidade 
i
ntermediários 
- 
Reforço informativo nível 3: marcas de maior grau de conhecimento e qualidade
 
Vamos supor que um participante tenha dado nota 1 para uma determinada marca 
no quesito grau de conhecimento da marca e nota 3 para o quesito grau de qualidade. O 
nível de reforço para essa marca será a somatória de 1+3, dividida por dois; que resultaria 
em nível informativo 2. Já a classificação do reforço utilitário seguiu os critérios adotados 
por  Frois  (2005)  no  qual,  para  cada  categoria,  foram  determinados os  critérios  para 
classificação em três níveis: 
- 
Reforço utilitário nível 01: produtos mais simples 
- 
Reforço utilitário nível 02: produtos intermediários
 
- 
Reforço utilitário nível 03: produtos mais elaborados
. 
Os produtos foram classificados de acordo com uma escala de três pontos de acordo 
com os atributos apresentados. Por exemplo, fragrâncias, sabor, tipo, formato. O aumento 
de  nível  utilitário  foi  identificado  a  partir  da  adição  de  atributos  mencionados 
na 
embalagem ou na descrição do produto e (frequentemente) justificam aumentos de preço 
(Foxall, Oliveira-Castro & Schezenmaier, 2004). Para a categoria de Biscoito Doce, por 
exemplo, o sabor foi um dos atributos avaliados. Os sabores considerados mais sim
ples 
como morango, chocolate, foram classificados no nível 01. Já sabores não tão comuns, 
como chocolate branco, foram classificados no nível 02 e compostos, foram classificados 
no nível 03. 
 
A definição de sabores mais simples ou mais elaborados foi feita a partir da maior 
ou menor incidência dentro da categoria (o sabor chocolate é comum a todas as marcas, já 
o  sabor  chocolate  branco  está  disponível  para  algumas  marcas).  Foram  considerados 
sabores compostos os biscoitos com dois sabores (ex.: meio a meio, chocolate e morango, 
entre outros
 ...)
. 
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A categoria Detergente em pó foi classificada em três níveis de reforço utilitário de 
acordo com o tipo, seguindo a mesma classificação utilizada por Frois (2005). 
 
Para a categoria de detergente líquido, os reforços utilitários foram classificados 
apenas  em  02  níveis:  nível  01:  fragrâncias  mais  simples,  nível  02:  fragrâncias  mais 
elaboradas.  Foram  consideradas  fragrâncias  mais  simples  as  neutras  e  mais  elaboradas 
aquelas relacionadas com frutas ou outras especialidades. Vale ressaltar que, na categoria 
de Detergente Líquido, o preço do produto não sofre alteração conforme o nível de reforço 
utilitário.  A categoria de detergente líquido apresenta um posicionamento de preço por 
marca, independentemente da fragrância
 oferecida. 
Para comparar o relato com a compra efetiva em relação ao reforço utilitário 
foi 
utilizada a pergunta 5.3 que aborda aspectos relativos às características de produto de cada 
categoria consideradas no processo de compra para cada participante. O detalhamento do 
procedimento para classificação do reforço utilitário por categoria encontra-se no Anexo 
05
. Após a classificação de todos os itens em reforço informativo e utilitário, os dados 
foram colocados na planilha de cada participante. Para efeito da análise dos resultados, o 
desempenho de cada participante em relação ao nível de reforço informativo e utilitário foi 
utilizado para a identificação de comportamentos de compras similares ou distintos. 
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RESULTADOS E DISCUSS
ÃO
 
Os resultados do trabalho serão apresentados por categorias estudadas: Detergente 
em pó,  Detergente Líquido  e  Biscoito Doce,  comparando  o  comportamento de  compra 
efetiva com o declarado de cada participante. 
 
Na  Tabela  3  podemos  observar  o  comportamento  de  compra  média  dos  sete 
participantes do estudo durante o período de julho/2005 a janeiro/2006. 
 
Tabela 3. Quantidade  total  de  produtos comprada, gasto total,  gasto  médio, número  de 
momentos de compra, marcas e quantidade de tipos distintos de produtos calculados por 
categoria p
ara todos os participantes.
 
Categoria de Produtos
Qtde
Gasto Total
Gasto Médio
Momentos
Marcas
Tipos
Biscoito Doce
178
 
305,24
 
 
1,71
 
 
143
 
 
27
 
 
44
 
 
Detergente em pó
134
 
688,34
 
 
5,14
 
 
94
 
 
10
 
 
15
 
 
Detergente líquido
154
 
131,90
 
 
0,86
 
 
98
 
  7
 
 
14
 
 
Total
466
 
1.125,48 
 
2,42
 
 
44
 
 
73
 
 
 
Na Tabela 3 pode ser observado que a categoria com maior volume de compra em 
unidades foi a de Biscoito Doce. Já um maior gasto total e médio em compra ocorreu para 
a categoria de Detergente em pó. O dado relativo ao gasto médio coincide com o obtido 
por Frois (2005), que também registrou,  na categoria Detergente em pó, o  maior gasto 
médio entre as categorias Biscoito, Desodorante, Detergente em pó e Refrigerante.
 
No  geral  os  participantes  apresentaram  uma  maior  quantidade  de momentos  de 
compra para  a  categoria Biscoito Doce  do que  para Detergente  em pó  e Detergente 
Líquido. Pela análise dos dados coletados, percebe-se que a compra da categoria Biscoito 
costuma ocorrer com mais freqüência do que a compra de Detergente em pó e 
Detergente 
Líquido. Em compensação, quando comparamos a quantidade comprada e a quantidade de 
momentos de compra, relação apresentada na Tabela 4, podemos observar que, para as 
categorias de Detergente Líquido e Detergente em pó, é comum a compra concentrada, ou 
seja, de uma quantidade maior por compra. Já para a categoria Biscoito temos a relação 
mais baixa, 1,2, que significa que a cada momento de compra os participantes compram 
menos unidades de Biscoito que de Detergente em pó e Detergente Líquido. 
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Tab
ela 4. Quantidade de itens comprados em relação a momentos de compra para cada 
categoria, para todos os participantes 
Categoria de Produtos
Qtde / Momentos
Biscoito Doce
1,2
 
 
Detergente em pó
1,4
 
 
Detergente líquido
1,6
 
 
 
a.
 
Detergente em pó 
  
Freqüência de compra 
Conforme declarado na entrevista realizada no mês de outubro 2005 sobre o relato 
verbal do comportamento de compra do participante 1, a categoria de Detergente em pó 
apresentaria  registro  de  compra  a  cada  15  dias.  A  Figura 
2 
apresenta  a  quantidade  de 
unidades compradas por data de compras dos participantes, demonstrando que a compra 
efetiva não a
presenta necessariamente essa freqüência. 
 
Os participantes 2 e 3, também declararam compra a cada 15 dias e, da  mesma 
forma que demonstrado para o participante 1, não apresentaram esse comportamento para a 
compra efetiva na categoria. 
 
Já  os  participantes  4,  5,  6  e  7  declaram  a  compra  produtos  na  categoria  de 
Detergente em pó uma vez por mês e também não foi o que observamos na prática. O 
participante 4, por exemplo, apresentou compras em diferentes quantidades e diferentes 
periodicidades, como pode ser visto na Figura 1. Em dois momentos o intervalo entre as 
compras foi maior que um mês, em outros apresentou compras quinzenais.
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Figura 
2
. Quantidade de unidades de Detergente em pó compradas no período de vinte semanas para cada participante.
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É interessante observar que os participantes 1, 3, 6 e 7, apesar de declarações distintas 
em  relação à  freqüência de  compra  para a  categoria de  Detergente  em  pó,  apresentaram 
compras mais freqüentes e em pequenas quantidades. Na Figura 2 podemos observar que, 
para o participante 7 por exemplo, a compra efetiva ocorre em período de tempo menor que o 
declarado (30 dias). Diferentemente dos participantes 2, 4 e 5 que apresentam momentos de 
compra em grande quantidade, o que acaba retardando a próxima compra.
 
Comparando
-se os dados obtidos com o relato de compra e a freqüência efetiva de 
compra, notamos que dificilmente o participante consegue descrever a freqüência de forma 
exata. A freqüência declarada aparece em alguns momentos de compra, mas não permanece 
estável durante todo o período de pesquisa. Ao observarmos a compra efetiva, observamos 
uma forte relação  entre a  freqüência de compra e  a  quantidade  comprada. Ou  seja, os 
participantes que compram um maior número de unidade de Detergente em pó por momento 
de compra tendem a apresentar uma freqüência mais espaçada e os participantes que compram 
em quantidades menores (uma ou duas unidades no máximo), tendem a ter maior freqüência 
de compra na categoria.
 
Reforço Informativo e Utilitário 
  
As marcas compradas foram classificadas em níveis de reforço informativo, conforme 
avaliação do próprio participante, e em níveis de reforço utilitário, conforme os atributos do 
produto.  O  participante  1,  ao  longo  das  vinte  semanas  observadas  para  a  categoria  de 
Detergente em pó, comprou produtos que foram classificados em reforço informativo 2 e 3 e 
reforço  utilitário  nos  três  níveis.  O  reforço  de  nível  3  foi  predominante,  tanto  para  o 
informativo como para o utilitário. A Figura 3 apresenta a quantidade de produtos comprados, 
em porcentagem de cada participante de acordo com a classificação do reforço informativo e 
a Figura 3 em relação ao reforço utilitário. Como os participantes 3 e 7 apresentaram compras 
apenas no nível de reforço informa
tivo 3, não aparecem na Figura 3
. 
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RI 3
86%
 
RI 1
4%
RI 3
96%
 
Figura 
3:  Quantidade  comprada  (em  porcentagem)  para  a  categoria  de  Detergente  em 
porcentag
em durante o período de 20 semanas, ordenado por participante de acordo com a 
similaridade de comportamento de compra por nível de reforço informativo. 
Os participantes 2 e 5 apresentaram um comportamento de compra para a categoria de 
Detergente  em  pó  bastante  semelhante  ao  participante  1  no  que  diz  respeito  ao  nível 
informativo. Suas compras foram classificadas nos níveis 2 e 3 de reforço informativo.
 
Os participantes 3 e 7 só apresentaram compra para o reforço informativo 3, sendo que 
o participante 3 só comprou uma marca: OMO. Já os participantes 4 e 6 foram os únicos que 
compraram produtos classificados, para a categoria, no nível 1 de reforço informativo como 
mostra a Figura 3
. 
 Conforme abordado na descrição do método, a classificação de reforço 
infor
mativo  se  deu  a  partir  da  avaliação  de  cada  participante  em  relação  ao  grau  de 
conhecimento da marca e grau de qualidade. Portanto, para uma mesma marca podemos ter 
P1
1

 

P2
1

 

P4
1

 

P5
 
P6
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avaliações  distintas que  podem  levar  uma  mesma marca  apresentar  diferentes  níveis de 
classi
ficação de reforço informativo.
 
É o que podemos observar para a marca Surf. Ela foi comprada pelos participantes 1, 
4, 5 e 6, conforme mostra a Figura 5. Os participantes 1 e 5 classificaram a marca como de 
média qualidade e conhecimento, resultando em re
forço informativo 2. Já os participantes 4 e 
6 descreveram a marca como de baixa qualidade e baixo conhecimento, classificando-a com 
nível de reforço informativo 1. 
 
Poderíamos dizer que essa oscilação de classificação de nível de reforço informativo 
indi
ca que o relato relativo ao conhecimento da marca e a avaliação da qualidade não são 
semelhantes  como pode  ser  identificado para  a  maioria  das  marcas  classificadas  no  nível 
informativo 
3.  Há  mais  consenso  nos  relatos  na  classificação  de  alguns  produtos 
 
o
s 
classificados com nível 
informativo 
3. 
Já a análise do reforço utilitário nos remete para perfis de compra bastante distintos na 
categoria de Detergente em pó, como mostra a Figura 4. Os participantes 1 e 2 tiveram suas 
compras mais concentradas no nível de reforço utilitário 3. Já os demais participantes tiveram 
a maior parte das compras registradas no nível utilitário 2. É interessante observar que, nessa 
categoria, a incidência do nível de reforço utilitário 1 é pequena, com exceção do participante 
7.
 Esse fato demonstrando a busca, por parte dos participantes, por detergentes em pó com 
uma maior quantidade de atributos.
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Figura 
4:  Quantidade  comprada  (em  porcentagem)  para  a  categoria  de  Detergente  em 
porcentagem durante o período de 20 semanas por nível de reforço utilitário, ordenado por 
participante.
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Com exceção dos participantes 3 e 4, todos os demais apresentaram compras nos três 
níveis  de  reforço utilitário  1, 2  e 3.  Essa relação  parece estar  diretamente  ligada com  a 
quantidade
 de marcas compradas pelos participantes e é  o assunto que abordaremos em 
seguida.
 
Amplitude de marcas compradas 
Ao analisarmos a quantidade de marcas compradas para cada participante observamos 
grandes variações. Desde um perfil de compra como o participante 1 que, no período de 20 
semanas, comprou sete marcas distintas de Detergente em pó até o perfil do participante 3, 
que comprou apenas a marca OMO no período (Figura 
5).  
A partir dos dados coletados observamos que, os participantes que apresentaram 
uma 
quantidade de  marcas compradas maior, também variaram  mais os  atributos de  produto 
comprados, apresentando os três níveis de reforço utilitário. O participante 1 por exemplo, 
que comprou sete marcas de Detergente em pó no período apresentou compras nos três níveis 
de reforço utilitário. Já o participante 3 que comprou apenas uma marca, só registrou compras 
nos níveis de reforço utilitário 2 e 3, conforme indica a Figura 
4. 
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Figura 
5. Quantidade (em porcentagem) de compra nas diversas marcas de Detergente em pó 
no período de vinte semana para cada participantes, com exceção do participante 3 que só 
registrou compra de uma marca OMO.
 
Lealdade à marca
  
A busca da lealdade do consumidor 
por
 uma marca é um dos grandes objetivos dos 
profissionais  de  marketing.  Para  tanto  utilizam  uma  grande  variedade  de  estratégias  e 
ferramentas como o investimento em propaganda, promoções no ponto de venda, a extensão 
de linha de produtos, novos lançamentos, programas de fidelidade e assim por diante. Estudos 
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recentes  (Foxall,  Schrezenmaier,  2003  e  Foxall, Oliveira-Castro  e  Schrezenmaier,  2004) 
constataram que a completa lealdade de marca é rara. Frois (2005) constatou que, dos 134 
domicílios  estudados,  37  registraram  total  lealdade  a  uma  marca  em  pelo  menos  uma 
categoria de produto das quatro estudadas. Esta autora definiu um critério para a análise da 
preferência por marcas que estabeleceu  como marca aparentemente favorita aquela marca 
que teve consumo superior às outras marcas consumidas dentro da mesma categoria, sendo 
que  sua  superioridade  tinha que  ser percentualmente  representativa  para  aquele domicílio. 
Considerou
-se como representativo o consumo de uma marca que fosse no mínimo 40% do 
consumo  total  do  período,  com uma distribuição  notadamente pulverizada  para  as demais 
marcas do repertório, para tanto esta marca teria de ser, no mínimo, 50% mais consumida do 
que a segunda marca mais consumida no repertório do domicílio para a categoria estudada 
(p.  35), Frois  (2005) identificou 121  domicílios  com  preferência  de uma  marca  em  pelo 
menos uma das quatro categorias estudadas, ou seja, 90% do total dos domicílios estudados. 
 
Tomando  o  critério  proposto  por  Frois,  identificamos  seis  participantes  que 
demonstram preferência por uma marca para a compra na categoria de Detergente em pó e um 
participante (3) totalmente leal a uma marca, com 100% das compras registradas para a marca 
OMO. Os dados relativos à compra efetiva foram comparados ao relato sobre a lealdade de 
marca (questão 6 da entrevista). A análise do relato de lealdade apresentou dois perfis de 
compradores: os que indicavam variar as marcas compradas e os que declaram ser leais a uma 
marca. A comparação realizada a seguir mostrou que há diferenças entre os participantes e 
entre a forma como se dá a relação de compra efetiva e o relato da lealdade de compra. 
 
Um  conjunto  de  participantes  relata  variar,  entretanto  adotando  o  critério  de  Frois 
(2005) 
para analisar sua compra efetiva, identificamos o que pode ser chamado de preferência 
por uma marca. O participante 1 relata que varia de marca quando compra a categoria de 
Detergente em pó. Entretanto, ao calcularmos a preferência de uma marca a partir dos dados 
reais de compra, temos que o participante 1 apresenta, como pode ser observado na Figura 5
, 
preferência por uma marca, pois a marca mais consumida 
 
Minerva - apresentou 46% das 
compras e a segunda marca mais consumida 
 OMO 
-
 não atingiu 50% da c
ompra da primeira 
marca. O mesmo fato pode ser observado para os participantes 2, que também declara variar 
de marca e apresenta comportamento de preferência a uma marca, conforme critério descrito 
acima. 
 
Três participantes - participante 5, 3 e 7 -  apresentam comportamento distinto dos 
participantes 1 e 2 na relação comportamento efetivo e relato de compra. Declaram-se leais a 
uma marca e realmente demonstram preferência para uma marca. O participante 5 registrou 




 
39
 

55
% das compras para a marca OMO e o participante 7, 67% das compras para a mesma 
marca. Assim podemos afirmar que ambos apresentam preferência pela marca OMO. Já o 
participante 3 registrou 100% das compras para a marca OMO, demonstrando-se totalmente 
leal a uma marca. 
 
O  participante  6  foi  o  único  que  apresentou  a  marca  mais  comprada  com 
representatividade abaixo de 40% do total das compras para a categoria (Figura 4). Portanto 
seu  comportamento  de  compra  na  categoria  não  apresenta  preferência  por  uma  marca, 
coincidindo  com  o  seu  relato  sobre  lealdade  na  categoria  de  Detergente  em  pó.  Já  o 
participante 4 declara variar de marca e seu comportamento de compra registra preferência 
pela marca OMO, com 86% das compras no período de vinte semanas de pesquisa. 
Dos sete participantes apenas quatro apresentam relato sobre 
lea
ldade compatível com 
o comportamento de compra observado para a categoria durante as vinte semanas. Dois destes 
participantes consumiram um único nível de reforço informativo (nível 3) e três deles tiveram 
compra 
com  freqüência  menos  espaçada.  Também  foram  quatro  os  participantes  que 
declararam variar de marca, enquanto três relataram lealdade a uma marca na compra dentro 
da categoria de Detergente em pó. Os participantes que declaram variar de marca relatam, 
como justificativa para esse comportamento, o preço. Essa relação será analisada em maior 
profundidade no decorrer deste estudo.  
Relação entre a compra efetiva e o relato de conhecimento de marca e de compra  
O participante 1 compra uma grande diversidade de marcas, com predominância de 
produtos  classificados  como  nível  informativo  3.  Para  comparar  a  compra  efetiva  com  o 
relato, dois dados relativos ao relato foram analisados: conhecimento da marca e marcas que 
costuma  compra (questão 2.2.  da  entrevista).  A  Figura  6 apresenta,  nas  duas  primeiras 
colunas, o relato relativo a estes dois aspecto e, na terceira coluna a ocorrência efetiva do 
comportamento de comprar em relação às marcas. relatadas e/ou compradas pelo participante 
1.
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2
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Efetiva
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informativo
Marcas
 
 
Figura 
6. Relato do conhecimento de marca, relato de compra (costuma comprar) e compra 
real no período de 20 semana para a categoria de Detergente em pó, para as marcas relatadas 
ou consumidas pelo participante 1
. 
Ao  compararmos  a  compra  efetiva  das  marcas  na  categoria  com  o  relato  de 
conhecime
nto e compra das marcas de Detergente em pó para o participante 1, observamos, 
na Figura 6 que as marcas Minerva e OMO foram exatamente as que foram apontadas no 
conhecimento  da  marca.  A  comparação  deste dado  com  os  apresentados  na  Figura 5  nos 
permite  afirmar  que estas  marcas foram  as mais  compradas.  Essas também  foram marcas 
relatadas em relação ao costume de compra e foram classificadas como reforço informativo 3, 
alta qualidade e alto grau de conhecimento. A marca classificada com reforço informativo 3 
que não é apontada como conhecida e com co
mpra
 costumeir
a
 é a Ariel que representa apenas 
6% da compra do participante 1 conforme indica a Figura 5, muito próximo aos produtos 
classificados como reforço informativo 2. As marcas classificadas como reforço i
nformativo 2 
não  foram apontadas  no conhecimento  de  marca,  mas foram  citadas  no  relato de  compra 
(costuma comprar), exceto a marca Campeiro que o participante relata comprar, o que não 
ocorre  nos  meses  pesquisados.  Podemos  concluir  que  o  participante  1  descreve  seu 
comportamento de compra de marcas da categoria de Detergente em pó, uma vez que o relato 
coincide com as marcas efetivamente compradas e aponta baixo conhecimento das marcas 
classificadas como reforço informativo menor e que consome com menor fre
qüência.
 
Conforme colocado pelo participante 1 durante a entrevista, há uma diferença entre o 
uso das marcas classificadas com reforço informativo 3 e 2 As marcas OMO, Minerva, Assim 
e  Ariel  (RI=3)  são  utilizadas  para  a  lavagem  das roupas.  Já  as  marcas  classificadas  com 
reforço informativo 2 são utilizadas para lavar azulejos de banheiros e cozinhas. Para esse 
segundo uso, o participante declarou buscar marcas mais baratas.
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O participante 2 também identificou no seu relato a marca OMO e Minerva com as 
mais 
conhecidas e de costume de compra. E, ao relacionar o relato com a compra efetiva, 
temos que 80% das compras do participante ocorreram nessas  marcas,  conforme aponta a 
Figura 
5.  Da  mesma  forma  que  identificado  para  o  participante  1,  o  relato  apresenta 
corr
elação com a compra para a categoria das marcas classificadas no nível informativo 3. Já 
as marcas classificadas com reforço informativo 2, apesar de registrarem compra no período, 
não apresentam nem conhecimento da marca, nem relato de compra, conforme demonstra a 
Figura 
7
. 
 
Conhecimento
Costuma 
comprar
3
Minerva

3

OMO

2
Biju
2
Urca

Relato
Compra 
Efetiva
Nivel de refoço 
informativo
Marcas
 
Figura 
7. Relato do conhecimento de marca, relato de compra (costuma comprar) e compra 
real no período de 20 semana para a categoria de Detergente em pó, para as marcas relatadas 
ou consumidas pelo participante 2.
 
O  mesmo  ocorre  com  o  participante 5. Observamos que ele consegue  descrever 
conhecimento de marcas e costume de compra para marcas classificadas com nível de reforço 
informativo 3 e não consegue descrever a compra realizada no nível informativo 2, conforme 
demonstra a Figu
ra 8.
 
Conhecimento
Costuma 

comprar
3
Brilhante
3
Minerva

3

OMO

2
Surf
Nivel de refoço 
informativo
Marcas
Relato
Compra 
Efetiva
 
Figura 
8. Relato do conhecimento de marca, relato de compra (costuma comprar) e compra 
real no período de 20 semana para a categoria de Detergente em pó, para as marcas relatadas 
ou consumidas pelo participante 5.
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Os  participantes  cujas  compras  de  detergente  em  pó  se  restringiram  ao  nível 
informativo 3, participantes 3 e 7, apresentaram correlação distinta entre o dizer e o fazer 
para o conhecimento e compra efetiva das marcas. O relato do comportamento de compra do 
participante  3,  que  comprou  uma  única  marca,  coincide  com  sua  compra  efetiva.  Seu 
conhecimento  de  marca  e  costume  de  compra  declarado  foi  para  a  marca  OMO  e  o 
participante só apresentou compra para essa marca, variando nos atributos do produto (reforço 
utilitário). Já o participante 7, que comprou três diferentes marcas classificadas no nível 3 de 
reforço informativo, relata conhecer as marcas compradas, mas só relata a compra costumeira 
da marca que mais comprou (OMO, 67% das compras), conforme mostra a Figura 9. Vale 
ressaltar que, apesar de não ter apontado a marca Ariel quando perguntado sobre o consumo 
de compra, em outro momento da entrevista o participante 7 descreveu o comportamento de 
compra para a categoria citando as marcas OMO e Ariel para usos distintos.  Uso a marca 
OMO  cores  ou  multi-uso  para  lavar  roupas  escuras  e  OMO  progress  ou  Ariel  para  lavar 
roupas claras . 
Conhecimento
Costuma 
comprar
3
Ariel

3
Assim

3
Minerva

3
OMO

Nivel de refoço 
informativo
Marcas
Relato
Compra 
Efetiva
 
Figura 
9. Conhecimento de marca, relato de compra (costuma comprar) e compra real no 
período de 20 semana para a categoria de Detergente em pó, participante 7.
 
Já os participantes 4 e 6, apesar de apresentarem semelhanças na classificação das 
compras realizadas em relação ao reforço informativo (compras registradas nos níveis 1 e 3 ), 
comportam
-
se de formas distintas no relato das marcas, conforme nos mostra a 
Figura 
10
. 
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Figura 
10
. Conhecimento de marca, relato de compra (costuma comprar) e compra efetiva no 
período de 20 semana para a categoria de Detergente em pó, participante 4 e 6.
 
Enquanto  o  participante  6  apresenta um  comportamento  de  relato  de  compra  mais 
próximo dos participantes 1, 2 e 5, descrevendo seu comportamento de compra para as marcas 
classificadas  com reforço  informativo 3  e dificuldade  na  marca  classificada  com nível  de 
reforço  informativo1,  o  participante  4  relata  comprar  mais  marcas  do  que  efetivamente 
compra,  independentemente  do  nível  de  reforço  informativo.  Também  declara  conhecer  e 
comprar marcas (Ariel e Minerva) que não registra compra.
 
Em resumo, a partir da relação entre o relato de compra e a compra efetiva pô
de
-
se 
identifica
r  alguns  aspectos.  Os  participantes  conseguem  descrever  com  mais  facilidade  as 
compras realizadas em marcas classificadas no nível de reforço informativo 3 e que são mais 
frequentemente compradas. As marcas classificadas com nível de reforço informativo 1 e 2 
são  raramente  apontadas,  tanto  no  relato de  conhecimento  da  marca  como  no  de  compra 
costumeira. Um outro aspecto que pode ser relacionado ao relato é a freqüência de compra. 
Os relatos de compra e conhecimento de marcas que são compradas com baixa freqüência no 
período  de vinte  semanas diferem mais da  compra  efetiva do  que o  relato  de compra  e 
conhecimento de marcas que são compradas com maior freqüência.
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Compras efetivas ao longo do período por 
reforço informativo e reforço utilitário
 e
 o
 relato
  
Para
  obtermos  uma  maior  clareza  do  comportamento  de  compra  no  decorrer  do 
período, optamos pela análise da evolução das compras efetivas no período de vinte semanas, 
agrupadas em reforço informativo e reforço utilitário.
 
Ao observamos a compra de detergente em pó no período de vinte semanas para o 
participante 1, temos que toda a compra apresenta pelo menos um item classificado no nível 3 
do reforço informativo conforme indica a Figura 
11
, que mostra as compras de Detergente em 
pó para o participante 1 ao longo do período de vinte semanas com a classificação das marcas 
nos  níveis  de  reforço informativo.  Já  as  marcas  classificadas com  reforço  informativo  2, 
apresentam compras  alteradas, uma compra  sim, outra não.  Este fato está possivelmente 
relacionado aos diferentes usos do produto: a compra de detergente em pó para lavar roupas, 
de nível informativo 3, é maior que para lavar azulejos, de nível informativo 2. As Figuras 
relativas aos demais parti
cipantes encontram
-
se no Anexo 06
. 
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11/8/2005
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RI 3
RI 2
 
Figura 
11. Quantidade compra
da 
de Detergente em pó pelo participante 1 no período de 20 
semanas, agrupadas por níveis de reforço informativo 2 e 3.
  
Quanto ao  reforço  utilitário, que  é a classificação  dos  produtos conforme atributos 
apresentados, podemos observar que a compra de produtos na categoria com nível utilitário 
03 é mais freqüente, conforme demonstra a Figura 12. As figuras relativas ao desempenho do 
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nível de reforço utilitário no decorrer das vinte semanas de pesquisa dos demais participantes 
encontram
-
se no Anexo 
06
. 
0
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5/8/2005
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Figura  12.  Compra  de  Detergente  em  pó  do  participante  1  no  período  de  20  semanas 
distribuídas por atributos do produtos agrupados em níveis de reforço utilitário.
 
Os produtos classificados com  reforço utilitário 3 apresentam-se em praticamente 
todas as compras do participante 1. Vale enfatizar que a marca Minerva, a mais comprada 
pelo participante, só  apresenta  produtos com atributos  classificados  no  nível  de reforço 
utilitário 03: floral e brisa. 
 
Em resposta a pergunta utilizada para analisar o relato do reforço utilitário: quais as 
características do produto que você leva em conta na hora de escolher o produto? (questão x 
da  entrevista), o  participante  1  declarou que  as  cores da  embalagem:  rosa  e azul  são  as 
características do produto que considera relevantes, pois estão associadas a fragrância. Essas 
são  exatamente  as  cores  das  embalagens  da  marca  Minerva,  a  mais  comprada  pelo 
participante,  demonstrando  relação  entre  o  relato  dos  atributos  (reforço  utilitário) 
considerados para a compra e os considerados na compra efetiva. O participante não indica 
atributos  de  produto  considerados  para  a  escolha  das  marcas  de  nível  informativo  2. 
Entretanto, em resposta a questão de lealdade, o participante relata que sua escolha é motiva 
pelo preço, dentro de um repertór
io de marcas pré
-
estabelecido. É provável que a descrição do 
atributo apenas para as marcas classificadas no nível informativo 3 esteja atrelada a maior 
freqüência de compra apresentada para essas marcas.
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Os  participantes 2  e 5, que  assim  como o  participante  1  apresentam compra  na 
categoria para no níveis informativos 2 e 3, não demonstram ao mesmo padrão de compra no 
decorrer das vinte semanas. Conf
orme podemos observar no Anexo 06
 que mostra as compras 
de Detergente em pó para todos os participantes ao longo do período de vinte semanas com a 
classificação  das marcas nos  níveis  de  reforço  informativo  compradas por  participante,  a 
compra para o reforço  informativo  2  é  esporádica,  sem uma seqüência que  determine um 
padrão para a compra por nível informativo conforme identificado para o participante 1. 
O 
fato do participante 1 apresentar maior freqüência de compra para as marcas classificadas no 
nível informativo 2 pode ser uma explicação para o relato mais preciso desse participante em 
relação ao costume de compra e a compra efetiva. Os  participantes 2  e 5 não apresentam 
relato de conhecimento ou compra para essas marcas.
 
Os participantes 3 e 7 só apresentaram compra para marcas classificadas com reforço 
informativo 3, porém registraram compra em distintos níveis de reforço utilitário conforme 
indica a Figura 4. Vale enfatizar que o participante 3, que foi entrevistado por ser a pessoa na 
casa que realiza as compras, é o único homem da amostra. Conforme relato, as marcas para os 
produtos de limpeza são escolhidas em conjunto com a esposa. Segundo o entrevistado  a 
marca OMO é a marca que todos gostam em casa.  O participante declara que tem receio de 
mudar de marca e não gostar do resultado.  Até hoje ninguém nunca reclamou, nunca deu 
problema . Essa é uma categoria que o participante parece não arriscar, nem por preço, nem 
por oferta, o que será confirmado na análise do relato de razões para a compra na categoria. 
Vale ressaltar que, o participante 3 apresentou 92% do total das compras na categoria em 
produtos  classificados  com  reforço  utilitário  2  e  8%  para  o  nível  3,  caracterizando  baixa 
variação  até  nos atributos  dos  produtos comprados.  Essa baixa  variabilidade  de marca  e 
atributos  de  produto  comprados  na  categoria  de  Detergente  em  pó  parece  permitir  ao 
partic
ipante uma maior precisão no relato de compra na categoria.
 
O participante 7 apresenta maior variação que o participante 3 em relação ao reforço 
utilitário  no  tempo,  caracterizado pela  maior  amplitude  de  marcas  compradas  no período 
(Anexo  06). No  relato o  participante  7 declara  que uma característica  importante para  a 
categoria de Detergente em  pó é ter o elemento  aloe vera  na  formulação. Segundo o 
participante  detergente em pó com aloe vera faz a sujeira sair mais fácil, sem ter que esfregar 
muito.  Entretanto registrou apenas  uma compra com esse  atributo no período de  vinte 
semanas.
 
Já os participantes 4 e 6, apesar de apresentarem o mesmo perfil de compra nos níveis 
de reforço informativo 1 e 3, têm suas compras para a categoria durante o período de vinte 
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semanas totalmente distinto. Enquanto o participante 4 concentra suas compras em grandes 
quantidades  e  portanto  com  menor  freqüência  de  compra,  o  participante  6  compra  em 
pequenas quantidades e com bastante freqüência. O participante 4 registra dois momentos de 
compra para as marcas classificadas no nível informativo 1 e o participante 6 apenas um. 
Podemos afirmar que a compra de marcas no nível informativo 1 foi esporádica para ambos 
participantes.
 
Para o participante 4, a incidência do reforço utilitário 1 está totalmente relacionada 
com a  compra da  marca classificada com reforço informativo  1,  ou seja, registra nível 
ut
ilitário menor para compra no nével informativo menor. Já o participante 6 não apresenta 
relação  entre  o  comportamento  do  reforço  informativo  e  utilitário.  Conforme  apontado 
anteriormente, o participante 6 declara variar a compra na categoria de Detergente em pó e 
essa variabilidade estaria relacionada ao preço. É que estaremos checando no próximo tópico. 
Razões de compra  
Os  motivos  pelos  os  quais  o  consumidor  escolhe  uma  marca  ou  um  produto  nem 
sempre são facilmente expressados pelos mesmos. Muitas vezes o consumidor pressupõe uma 
razão para a compra e, ao analisarmos o comportamento efetivo de compra, outras razões não 
expressadas 
podem  ser  detectadas.  A  análise  que  segue  vai  comparar  o  relato  dos 
participantes em relação às razões de compra e buscar comparar com a compra efetiva feita 
pelos participantes no período de vinte semanas.
 
Conforme já observado em estudos anteriores (Foxall, 2001), a lei da maximização 
pode  ser  observada  no  comportamento  de  compra.  Ou  seja,  as  pessoas  buscam  a  melhor 
relação custo-benefício durante as compras. Essa relação estaria diretamente ligada com o 
fator preço.
 
Os participantes 1, 2 e 5 declaram como principal motivo para a compra na categoria, 
marca conhecida e qualidade. Para  os  participantes 1 e  5,  preço aparece  como  o  segundo 
motivo, conforme indica a Tabela 5.
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Tabela 5. Principais fatores de compra relatados para a
 categoria de Detergent
e em pó,
 
por participante
 
Participante
Principal fator 

para a compra
Segundo fator 

para a compra
1

marca conhecida
preço
2

marca conhecida qualidade
3

qualidade
marca conhecida
4

qualidade marca conhecida
5

qualidade
preço
6

preço 
promoções
7

qualidade promoções
 
O participante  5,  que declarou  como  principal razão de  compra para  a categoria  a 
qualidade e em seguida preço, apresentou um comportamento coerente com sua declaração de 
fatores  decisivos para  a  compra das  marcas  classificadas como  nível informativo  3.  Isso 
porque, quando o ponto de venda  apresentou  estímulos relacionados a preço para essas 
marcas, o  participante comprou quantidade  maior que a usual. Vale ressaltar que, para os 
produtos classificados com reforço informativo 2 isso não acontece, ou seja, o participante 
leva uma quantidade menor mesmo com preço atrativo como demonstra a Figura 1
3. 
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Figura 13. Relação entre a quantidade comprada em unidades e o preço unitário do produto 
por nível informativo para o participante 5
 d
urante as vinte semanas pesquisadas. 
Já o participante 1, apesar de apresentar como segunda razão de compra o preço como 
o participante 5, não demonstra ser o preço um fator decisivo na compra conforme reflete a 
Figura  14  que  apresenta  a  quantidade  comprada  em  cada  oportunidade  de  compra, 
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distinguindo os vários níveis de reforço informativo em função do preço para o participante 1. 
A variação de preço está mais relacionada com a qualidade do produto (preços mais baixos 
foram registrados nas compras de nível informativo 2) do que com a quantidade comprada. A 
marca  conhecida  indicada  com  a  principal  razão  de  compra  está  coerente  com  a  compra 
efetiva,  uma  vez  que  o  participante  1  descreve  todas  as  marcas  que  compra, 
independentemente do nível informativo.
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Figura 14. Relação entre a quantidade comprada em unidades e o preço unitário do produto 
por nível de reforço informativo 
para o participante 1
 durante as vinte semanas de pesquisa.
 
O participante 2 não coloca o preço como fator decisivo para a escolha do produto na 
categoria de Detergente em pó e realmente não foi possível identificar relação de compra em 
maior  quantidade para  preços menores  conforme  demonstra  a  Figura  15. Entretanto  vale 
ressaltar que o participante 2 é o único do grupo que registrou todas as suas compras em um 
único supermercado (Sondas), conhecido por praticar preços baixos. Para esse participante a 
importância do fator preço pode estar na  escolha do local de compra. Apesar da baixa 
freqüência de compras na categoria, o participante 2 registra maior incidência de compra para 
as  marcas  classificadas  com  nível informativo  3, confirmando que  marca e  qualidade  são 
atributos  importantes na  decisão  de  compra.  Entretanto, como registra  compra  no  nível 
informativo 2, não são apenas essas as razõ
es de compra para a categoria. 
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Figura 15. Relação entre a quantidade comprada em unidades e o preço unitário do produto 
por nível de reforço informativo 
para o participante 2
 durante as vinte semanas pesquisadas.
 
Os participantes 3 e 7, que apresentaram compras apenas para RI=3, não aparentam 
relação  entre  a quantidade  comprada  e o  preço. Esses  participantes  se caracterizam  pela 
compra em pequena quantidade e  com maior freqüência conforme  mostra o Anexo 06. O 
comportamento de compra observado está de acordo com a declaração dos participantes que 
colocam a qualidade e a marca conhecida como fatores decisivos para a compra. A razão 
promoção  relatada pelo participante 7 como segundo principal motivo para a compra na 
categoria não parece ter efeito na quan
tidade comprada no período. 
O participante 6 foi o único que declarou o fator preço como primeira razão para a 
compra na categoria de Detergente em pó e esse parece ser um dos fatores que afeta a compra, 
mas  não  o  principal.  O efeito  do  preço  na quantidade  de  compra  aparece  em  apenas no 
primeiro momento de compra, como demonstra a Figura 
16
. Vale ressaltar que o participante 
6, apesar de apresentar compras nos níveis de reforço informativo 1 e 3, registrou apenas um 
momento de compra para marcas classificadas com nível de reforço informativo 1. Alguns 
momentos de compra com preços mais baixos retratam a compra em embalagem de 0,5 Kg ao 
invés de 1 Kg. 
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Figura 
16
. Relação entre a quantidade comprada em unidades e o preço unitário do produto 
por nível de refo
rço informativo
 para o participante 6
 durante as vinte semanas pesquisadas.
 
O participante 4, que também registrou compras no período para os níveis de reforço 
informativo 1 e 3, apresenta a mesma relação de preço observada nos participantes 1 e 2, ou 
se
ja, a variação de preço no período de vinte semanas reflete apenas a mudança de compra do 
nível 3 para o nível 1 (Anexo 06
).
 O preço do produto não interfere na quantidade comprada. 
Entretanto não podemos dizer que o relato de compra está coerente com o comportamento de 
compra  observado  a  partir  dos 
tickets 
de  compra.  Isso porque  o  participante  4  declara a 
decisão de compra pelos fatores marca conhecida e qualidade enquanto registra 14% das suas 
compras no período para marcas classificadas no nível de reforço informativo 1. Como as 
marcas  de  nível  informativo  1  são  as  classificadas  pelo  próprio  participantes  como  baixa 
qualidade e baixo conhecimento de marca, a compra nesse nível não corresponde com o relato 
de compra de marcas conhecidas e de alta qualidade. Outro fator interessante está relacionado 
ao  local  de  compra. Esse  participante  apresenta  a  maior  parte  das  compras  no Wal-
Mart, 
hipermercado reconhecido pela prática de preços baixos. Da mesma forma que colocado para 
o participante 2, o participante 4 pode ter no preço uma razão para a escolha do local de 
compra.
 
A categoria de Detergente em pó foi a que apresentou, no geral, o maior gasto médio, 
conforme  colocado no  início  da apresentação  dos  resultados. É  uma  categoria com  forte 
concentração  de  compras  no nível  informativo 3  e  com distintas  classificações de  reforço 
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utilitário por participante. Os participantes 3 e 7 que apresentam compra em apenas um nível 
de reforço informativo (3), registram maior coerência entre o dizer e o fazer para o próprio 
comp
ortamento de compra. A amplitude de marcas compradas por esses participantes também 
é  menor,  facilitando  possivelmente a  descrição da marca  e  da identificação das  razões de 
compra na categoria.
 
b.
 
Detergente Líquido
 
Freqüência de Compra:  
A freqüência de compra declarada pelo participante 1 para a categoria foi de 15 em 15 
dias. Entretanto, ao observamos a freqüência de compra real (Figura 17), temos que as 
compras  para Detergente  Líquido,  apesar  de  algumas  vezes  ocorrerem  quinzenalmente de 
acordo  com  a  declaração,  estão  diretamente  relacionadas  a  quantidade  anteriormente 
comprada; as compras ocorreram em espaço de tempo maiores quando a compra anterior foi 
em maior quantidade (05 unidades) e em espaço de tempo menor quando a compra anterior 
foi em menor quantidade (03 unidades). É interessante observar que apenas em um momento 
de compra temos o registro da compra de apenas um item. No geral, as compras na categoria, 
para o  participante 1, são de 03 unidades ou  mais.  O mesmo pode ser observado para o 
particip
ante 2. A Figura 17 apresenta as figuras relativas à quantidade de produtos comprada 
por data de compra determinada em semana da categoria detergente líquido para todos os 
participantes.
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Figura 1
7
. Quantidade de produtos da categoria Detergente líquido (em unidades de 500 ml) por data de compra determinada em semana, para todos participantes.
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Os participantes 3
 e 4 também declaram compra para a categoria em períodos de 15 em 15 
dias,  porém  a  freqüência  de  compra  real  de  ambos  foi  muito  mais  espaçada.  Para  esses 
participantes  não  foi  possível  identificar  os  motivos  para  uma  freqüência  tão  distinta  da 
declarada.
  Já  o  participante  5  declarou  comprar  Detergente  Líquido  uma  vez  por  mês.  Com 
algumas compras em menor quantidade durante o mês, o participante 5 concentrou suas compras 
mais representativa para a categoria uma vez por mês conforme indica a Figura 17
. 
Os participantes 6 e 7 declararam comprar Detergente Líquido uma vez por semana. Essa 
não foi a freqüência observada nas compras efetivas desses participantes. Entretanto vale ressaltar 
que esses foram os participantes que apresentaram maior freqüência de compra para a categoria, 
sempre  em  pequenas  quantidades  por  momento  de  compra  (no  máximo  02  unidades). 
Diferentemente dos demais que apresentaram momentos de grande quantidade de compra (acima 
de 03 unidades). 
 
Ao compararmos o relato de freqüência de compra da categoria de Detergente em pó 
com 
a de Detergente líquido observamos que o período de  compra declarado tende a  ser igual ou 
período mais curto, com exceção do participante 5. Entretanto, a compra efetiva para a categoria 
de Detergente líquido ocorre com uma freqüência similar a registrada para o Detergente em pó e, 
portanto, menor do que a declarada. 
 
Reforço Informativo e Utilitário 
  
A maior parte do grupo apresentou compra na categoria de Detergente Líquido apenas 
para marcas classificadas com nível informativo 3. Os participantes 2, 5 e 6 foram os únicos que 
compraram produtos classificados no nível 2 conforme demonstra a Figura 18. Os outros quatro 
participantes (1, 3, 4, 7) registraram compra apenas no nível informativo 3. Nenhum participante 
registr
ou compras no nível informativo 1. Vale ressaltar que os participantes 2 e 5 mantém as 
compras em dois níveis informativos (2 e 3), conforme comportamento apresentado para a 
categoria de Detergente em pó.
 
RI 2
27%
RI 3
73%
RI 2
7%
RI 3
93%
RI 2
41%
RI 3
59%
 
Figura 18. Quantidade comprada para a categoria de Detergente Líquido por nível informativo, 
durante o período de 20 semanas, em porcentagem, para os participantes 2, 5 e 6.
 
Se compararmos com a categoria de  Detergente  em  pó, os  participantes 3 e  7  e  os 
participantes 2 e 5 apresentaram semelhança em relação ao comportamento de compra vinculado 
ao nível de reforço informativo. As duplas mantiveram a compra nos mesmos níveis de reforço 
informativo  registrados  para  ambas  as  categorias.  É  interessante  ressaltar  que  para  os 
participantes  3  e  7  que mantém  suas compras  apenas  para  marcas classificadas  no  nível  de 
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reforço  informativo  3,  há  uma  maior  coerência  entre  o  relato  (do  que?  Você  analisa  muitos 
relatos) e a compra efetiva.
 
Em relação ao reforço utilitário foram identificados apenas dois níveis para a categoria (1 
e 2), relacionados ao atributo fragrância. Fragrâncias neutras foram classificadas como nível 1 e 
as mais elaboradas como maça, limão, entre outras, foram classificadas no nível 2. Com exceção 
do  participante  3  que  apresentou  compra  apenas  no  nível  utilitário  1,  todos  os  demais 
participantes apresentaram compra nos dois níveis de reforço utilitário, conforme mostra a Figura 
19. 
Participante 1
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Figura  19.  Quantidade  comprada  para  a  categoria  de  Detergente  Líquido  por  nível  utilitário, 
durante o período de 20 semanas, em porcentagem, para os participantes 1, 2, 4, 5, 6 e 7. 
Conforme explicado na  descrição do método, a  categoria de  Detergente  Líquido não 
apresenta  distinção  de  preço  por  atributo  de  produto.  Entretanto,  ao  observarmos  o  perfil  de 
compras dos participantes constatamos que, os participantes 1, 2 e 4 registraram maior volume de 
compra para as  fragrâncias  diferenciadas, enquanto os  participantes  3, 5, 6  e  7 apresentaram 
maior volume de compras para as fragrâncias neutras. Por esse motivo optou
-
se pela classificação 
na categoria em dois níveis de reforço utilitário distintos para uma análise do comportamento de 
compra mais aprofundada. 
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A
mplitude das marcas compradas 
Do total de 03 marcas compradas no período para a categoria Detergente liquido, a marca 
Limpol representou 50% do total das compras do participante 1. Todas as marcas compradas pelo 
participante  1  na  categoria  foram  classificadas com  nível  de  reforço informativo  3, ou  seja, 
compra  apenas  aquelas  marcas  que  classifica  como  de  alta  qualidade  e  de  marca  conhecida, 
conforme indica a Figura 20 que apresenta a quantidade de compra para cada marca para cada 
participante.
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Figura 20.
 Porcentagem de compra nas diversas marcas de Detergente líquido, no período de 
vinte semana, para cada participante.
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Assim como o participante 1, os participantes 3, 4 e 7 só compraram marcas classificadas 
em nível de reforço informativo 3. Esses participantes oscilam suas compras entre 2 ou 3 marcas, 
apresentando portanto baixa amplitude de marcas compradas no período. A quantidade de marcas 
compradas por esses participantes na categoria de Detergente em pó foi bastante próxima, com 
exceção  do  participante  1,  que  comprou  sete  marcas  de  Detergente  em  pó  e  três  marcas  de 
Detergente líquido.
 
Já os participantes 2, 5 e 6 apresentaram compra de marcas classificadas nos níveis de 
reforço informativo 2 e 3. O participante 5 apresenta baixa amplitude de marca (duas). Já os 
participantes 2 e 6 são os  que apresentam maior variedade de marcas compradas no período, 
cinco  e  quatro  marcas  respectivamente.  Vale  destacar  o  participante  6  que  foi  o  único  a 
apresentar  uma  compra  relativamente  alta  (41%)  para  uma  marca  classificada  no  nível 
informativo 2 
-
 Sobel (Figura 20
).
 
A  amplitude de  marcas na  categoria de  Detergente Líquido  é um pouco  menor que  a 
apresentada na categoria de Detergente em pó. Conforme constatado na categoria de Detergente 
em pó, os participantes que apresentam maior amplitude de marcas compradas 
no período tendem 
a declarar que variam de marca na categoria. Entretanto, pelo critério proposto por Frois (2005), 
apresentam preferência por uma marca. Para a categoria de Detergente líquido é o que vamos 
analisar no próximo tópico.
 
Lealdade à marca
  
O participante 1 relata que varia de marca quando compra Detergente Líquido. Entre
tanto, 
ao calcularmos a preferência por uma marca a partir dos dados reais de compra, utilizando o 
critério proposto por Frois  (2005), já explicado anteriormente, temos que  a compra da marca 
Limpol representa 50%. Entretanto a segunda marca mais comprada representa 50% da compra 
da primeira marca o que significa que, para a categoria de Detergente líquido, o participante 1 
declara variar de marca e efetivamente varia. O mesmo ocorre para o participante 4 que declara 
variar de marca e suas compras, apesar de
 registrar
em
 mais de 40% para a marca mais comprada, 
traz  a segunda  marca  representando 50%  das compras  da primeira  o  que  indica,  segundo  o 
critério proposto por Frois (2005) que o participante varia suas compras. 
Já  os  participantes  3  e  7,  que  também  apresentam  compras  apenas  para  o  nível 
informativo 3 na categoria de Detergente Líquido, declaram-se leais a uma marca e efetivamente 
demonstram preferência por uma marca no período da pesquisa, mais de 80% das suas compras 
foram registradas para as marcas mais compradas , sendo que a segunda marca mais comprada 
não atingiu 50% da primeira conforme demonstra a Figura
 20. 
 
Os participantes 2, 5 e 6 que apresentam compras nos dois níveis informativos (2 e 3) 
apresentam  relatos  de  lealdade  distintos.  Os participantes  2 e  6  declaram  variar  de marca  e 
realmente o fazem. Para o participante 2, a marca mais comprada não atingiu o critério de 40
% 
do total das compras como mostra a Figura 20. Já o participante 6 obteve 41% das suas compras 
registradas para a marca Sobel. Entretanto, a segunda marca mais comprada, Ypê, passou de 50% 
das compras da primeira marca. Portanto o participante 6 também não registrou preferência de 
marca. O
 participante 5 se declara leal a uma marca e efetivamente apresenta preferência por uma 
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ma
rca para a categoria de Detergente Líquido, com o maior índice de compra para uma marca na 
categoria
 (93% das compras
 para marca Limpol
).
 
Na categoria de Detergente Líquido todos os participantes registraram relato de lealdade 
similar à compra efetiva. Os participantes 1, 2, 4 e 6 relatam variar a compra da marca e seu 
comportamento de compra observado a partir da análise dos tickets coletados demonstrou que 
esses  participantes  variaram  a  marca  comprada.  O  participante 2 
apresentou
  a  marca mais 
comprada com
 índice abaixo de 4
0
% do total das compras na c
ategoria e os participantes 1, 
4
 e 6
, 
apesar de apresentar 
uma concentração acima de 40
% na marca mais comprada, trazem a segunda 
marca representando 50% ou mais da compra da primeira marca que, de acordo com o critério 
adotado
, indica que não há preferência de marca. Já os participantes 3, 5 e 7 relatam a preferência 
por uma marca e realmente registram mais de 40% das compras para uma marca sendo que a 
segunda marca não atinge 50% das compras da primeira. Ao compararmos com o observado para 
a categoria de Detergente em pó (P3, P5, P6 e P7 com declarações compatíveis com a compra 
efetiva), temos que a relação do dizer e fazer em relação à lealdade de compra é mais efetiva para 
a categoria de Detergente Líquido d
o que para a de Detergente em pó. 
Relação entre a compra efetiva e o relato de conhecimento de marca e de compra  
A  relação  entre  ao  relato  verbal  sobre  conhecimento  e  compra  da marca  e  a  compra 
efetiva  dos  participantes  na  categoria  de  Detergente  Líquido  demonstra  que,  no  geral,  os 
participantes  apresentam  uma  descrição  de  compra  na  categoria  compatível  com  o 
comportamento de compra observado a partir dos dados do 
ticket
. 
Ao analisarmos o relato versus a compra efetiva para os participantes 1, 3, 4 e 7, 
que 
apresentaram compras apenas no nível 3 de reforço informativo, temos que as marcas compradas 
no período aparecem ou no conhecimento da  marca ou  na declaração de costume de compra 
como mostra a Figura 2
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Figura 21. Conhecimento de  marca, relato  de compra (costuma comprar)  e compra real  no 
período de 20 semana para a categoria de Detergente Líquido, participante 1, 3, 4 e 7.
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Os  participantes  1,  4  e  7  declaram  costume  de  compra  para  todas  as  marcas  que 
efetivamente compraram no período demonstrando bastante fidelidade entre relato e a compra 
efetiva. Já o participante 3, apesar de indicar a marca Limpol como marca conhecida, não declara 
como  costume  de  compra.  Entretanto,  nas  compras  efetivas  registra  20%  do  volume  total 
comprado na categoria para a m
arca Limpol. 
Para os participantes 2, 5 e 6, que apresentam dois níveis de reforço informativo nas suas 
compras observamos que, da mesma forma que constatado para a categoria de Detergente em pó, 
as marcas classificadas com nível de reforço informativo 2 apresentam relatos mais imprecisos 
quanto ao conhecimento e costume de compra. O participante 2 declara conhecer apenas a marca 
Limpol que representa apenas 18% da sua compra no período. A marca Ypê, a mais comprada 
pelo participante  2 no período  de vinte semanas, não  é descrita como uma  marca conhecida. 
Entretanto  declara  ter  costume  de  comprar  todas  as  marcas  que  efetivamente  comprou  no 
período, demonstrando uma relação entre relato de marcas compradas e compra efetiva bastante 
preciso. Já os participante 5 e 6, apesar de registrarem a compra no nível informativo 2, não 
descrevem essa marca no relato de compra conforme mostra a Figura 22
. O participante 5 registra 
apenas 7%  das compras  na  categoria  para  a  marca  Extra,  classificada  no  nível  de  reforço 
info
rmativo 2. Portanto, da mesma forma que observado para a categoria de Detergente em pó, a 
baixa freqüência  de compra acaba  afetando o  relato de  compra. Entretanto o  participante 6 
apresenta alta concentração de suas compras na categoria para a marca Sobel (41% do total), 
classificada com nível informativo 2. Para esse participante a não citação da  marca Sobel no 
relato de compra indica que mesmo com uma maior freqüência de compra, as marcas de nível 
informativo menores tendem e não ser lembradas no relato.
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Figura 22
. Conhecimento  de marca, relato  de compra (costuma comprar)  e compra real  no 
período de 20 semana para a categoria de Detergente Líquido, participante 2, 5 e 6.
 
É interessante observar que, para a categoria de Detergente Líquido foram citadas entre as 
marcas conhecidas, marcas que não existem mais como ODD e o nome do fabricante ao invés da 
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marca do produto, por exemplo, Bombril, fabricante da marca Limpol ao invés de Limpol, que é 
a marca comercializada. Também foi citada por dois participantes a marca Minerva, uma marca 
de Detergente em pó como marca de Detergente Líquido. Esse é um fato interessante para os 
profissionais da área de marketing. O conhecimento de uma marca para uma categoria na qual a 
marca não atua pode representa uma possibilidade de extensão da família de produtos com alta 
probabilidade de aceitação pelo consumidor final.
 
Ao compararmos a relação entre a compra e o relato para as duas categorias apresentadas 
até aqui: Detergente em pó e Detergente Líquido, notamos a mesma dificuldade na descrição do 
comportamento  de  compra  para  as  marcas  de  nível  informativo  2.  Dos  participantes  que 
compraram marcas classificadas no nível de reforço informativo 2 temos que o participante 2 não 
declara conhecer a marca, mas indica costume de compra. Já os participantes 5 e 6, apesar de 
terem comprado marcas com nível informativo 2 no período, não declaram conhecer essas 
marcas nem costume de compra.
 
Compras efetivas ao longo do período por 
reforço informativo e reforço utilitário
 e o
 relato
  
Ao analisarmos a incidência do reforço informativo no decorrer das 20 semanas para os 
participantes 2, 5 e 6 que variaram suas compras entre os níveis de reforço informativos 2 e 3, é 
interessante  observar  que  a  compra  de  marcas  classificadas  com  reforço  informativo  2  é 
esporádica para os participantes 2 e 5, representando, talvez, um ensaio para compra de uma 
marca mais barata e a volta para as marcas de confiança, classificadas com reforço informativo 3. 
Já o participante 6 apresenta a compra no nível informativo 2 com maior freqüência. A Figura 23 
representa a quantidade de produtos comprados desses participantes, classificados por nível de 
reforço informativo, para a categoria de Detergente líquido no decorrer das vinte semanas. 
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Figura 23
. Compra de Detergente Líquido para os participantes 2, 5 e 6 no período de 20 semanas 
distribuída por marcas agrupadas em reforço informativo 2 e 3.
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Como os demais participantes apresentaram compras apenas no nível informativo 3, essa 
análise de compra por nível de reforço informativo durant
e as vinte semanas não foi feita
. 
Já as compras agrupadas nos dois níveis de reforço utilitário durante as vinte semanas 
apontam para dois perfis. Enquanto os participantes 1, 2 e 4 apresentam a compra dos produtos 
classificados com reforço utilitário 2 em quase todos os momentos de compra; os participantes 5, 
6 e 7 apresentam, para o mesmo nível de reforço 
utilitário, compras pontuais. O Anexo 
06
 traz
 as 
figuras com as compras de todos os participantes no decorrer das vinte semanas para a categoria 
de Detergente Líquido, classificadas por nível de reforço utilitário
, com exceção do participante 3 
que só registrou compra para o nível utilitário 1
. A concentração das compras dos p
articipantes 1, 
2 e 4 nos produtos classificados com nível de reforço utilitário 2 pode ser encontrada no relato 
dos  participantes.  De  acordo  com  a  declaração  do  participante  1,  a  variedade  de  fragrâncias 
compradas está  relacionada ao cheiro  diferente que  fica na louça lavada.  Gosto  de alterar o 
cheiro da louça lavada , disse o participante 1 durante a entrevista. Os participantes 2 e 4 também 
se referem a variedade de cores como uma característica relevante no produto. Já o participante 3, 
que  só  apresentou  compras  para  produtos  classificados  no  nível  de  reforço  utilitário  1,  a 
transparência foi citada como atributo importante na sua decisão de compra, o que é coerente 
com a compra apenas para produtos com reforço utilitário 1. Os participantes 5 e 6 abordam o 
fato de ser biodegradável uma característica relevante para a compra. Para o participante 5 essa 
declaração  apresenta coerência  com  a compra  efetiva  pois  a marca  mais comprada,  Limpol, 
divulga esse atributo como diferencial do seu produto. Entretanto, para o participante 6 o fator 
preço acaba sendo muito mais relevante que o fato de ser biodegradável, como será analisado a 
seguir.
 
Razões de Compra 
  
Durante a entrevista foi solicitado a cada participante descrever os motivos para a compra 
dentro de  cada categoria. Para  a categoria de  Detergente Líquido, o  fator preço  aparece com 
bastante incidência, seja como principal fator de compra, seja como fator secundário conforme 
mostra a Tabela 6
 
Tabela 6.  Principais fatores  de compra relatados para a  categoria de  Detergente Líquido, por 
participante
 
Participante
Principal fator 
para a compra
Segundo fator para a 

compra
1

marca conhecida
preço
2

preço
qualidade
3

qualidade marca conhecida
4

marca conhecida
preço
5

qualidade preço
6

preço 
qualidade
7

marca conhecida
promoções
 
Ao compararmos com as razões de compra relatadas para a categoria de Detergente em pó 
observamos  que  o  fator  preço  é  mais  apontado  na  categoria  de  Detergente  líquido.  Os 
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participantes 2 e 4, que não citaram o preço como fator determinante para a compra na categoria 
de Detergente em pó, citam para a categoria de Detergente líquido. 
Os participantes 2,  5 e  6, relatam os mesmos  motivos para a  compra na  categoria: 
qualidade e preço, sendo o fator preço colocado como principal tanto para o participante 2 como 
para o 6. Esse fato tem total correlação com os níveis de reforço informativo comprados por esses 
participantes, uma vez que ambos registraram compras no nível informativo 2 que traz as marcas 
de menor preço. 
 
O  participante  6  foi  o  que  apresentou  menor  gasto  médio  na  categoria  de  Detergente 
Líquido conforme demonstra a Figura 24 que apresenta a somatória da quantidade comprada em 
unidades durante o período de vinte semanas por participante e o gasto médio de cada um. O 
participante 6 foi também o único a apresentar a maior quantidade de suas compras em uma 
marca  classificada  no nível  informativo  2 (Figura  18), demonstrando,  portanto,  que  o preço 
realmente interfere na sua escolha.
 
0,94
0,82
0,95
0,81
0,98
0,77
0,79
-
5
10
15
20
25
30
35
40
1 2 3 4 5 6 7
Participantes
Quantidade em unidades
-
0,50
1,00
1,50
Gasto Médio em R$
Qtde Gasto Médio
 
Figura 24. Relação entre a quantidade comprada e o gasto médio em unidades por participante 
para a categoria Detergente Líquido. 
A relação demonstrada na Figura 25 que apresenta a quantidade de produto em unidades 
comprada pelo 
participante
 6, no decorrer das vinte semanas, classificada por nível informativo e 
o preço de compra
, indica claramente que os preços mais baixos são registrados nos momentos de 
compra de marcas classificadas com nível de reforço informativo 2, sem impacto relevante na 
quantidade comprada.
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Figura 25. Relação entre a quantidade comprada em unidades e o preço unitário do produto na 
categoria de Detergente líquido, por nível de reforço informativo,
 para o participante 6
 durante as 
vinte semanas pesquisadas.
 
Já  o  participante 2  apresenta  um  gasto  médio  intermediário  em  relação aos  demais 
participantes. Analisando os  dados de  compra  constatamos que,  para  o participante  2, preços 
melhores é uma prerrogativa para a escolha do local de compra, dado que todas as suas compras 
foram feitas no Supermercado Sondas, reconhecidamente um supermercado que vende marcas 
boas com preços mais baixos. Entretanto a compra na categoria durante as vinte semanas não 
indica uma relação direta entre a quantidade comprada e o preço do produto. A Figura 26, que 
apresenta a relação entre a quantidade comprada e o preço unitário das compras do participante 2 
na categoria de Detergente líquido durante as vinte semanas de pesquisa, aponta dois momentos 
de compra do participante 2 para marcas classificadas com nível 2 de reforço informativo. A 
compra em quantidade é registrada tanto no nível informativo 2 quanto no 3, demonstrando que a 
quantidade comprada não está diretamente ligada ao preço do produto. 
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Figura 26. Relação entre a quantidade comprada em unidades e o preço unitário do produto na 
categoria de Detergente líquido, por nível de reforço informativo,
 para o participante 
2 durante as 
vinte semanas pesquisadas.
 
Ao observamos o comportamento do participante 5 ao longo das vinte semana, notamos 
que os momentos de maior quantidade de unidades compradas não registram necessariamente os 
preços mais baixos (Figura 27). Segundo a entrevistada, com é ela mesma que utiliza os produtos 
comprados no dia-a-dia da casa, sua escolha relacionada com as marcas que gosta de utilizar. 
Portan
to o relato de razões para a compra na categoria de Detergente líquido que indica qualidade 
e preço como os principais motivos, pode ser constatada em partes. A qualidade aparece pela 
concentração das compras em marcas classificadas no nível informativo 3.
 Já o preço não aparece 
de  forma  direta.  Entretanto,  pela  concentração  das  compras  em  determinados  momentos, 
podemos levantar a hipótese de ofertas de preço para a marca de preferência do participante 5. 
 
0,99
1,15
1,05 1,05
0,87
0,88
0,99 0,99
0,93
0,95
0,99
0
1
2
3
4
5
6
7
8
1
9
/6/2005
2
0
/7/2005
10
/8/20
05
26
/8/20
05
27
/8/20
05
27
/8
/2005
21
/9
/2005
23
/9
/2005
2/1
0
/2005
12/1
1/2
005
19/1
2/2
005
Data da Compra
Quantidade comprada em unidades

0,00
0,20
0,40
0,60
0,80
1,00
1,20
1,40
Preço unitário por unidade
RI 2 RI 3
Preço unitário
 
Figura 27. Relação entre a quantidade comprada em unidades e o preço unitário do produto na 
categoria de Detergente líquido, por nível de reforço informativo,
 para o participante 
5 durante as 
vinte semanas pesquisadas.
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Os participantes 1, 3, 4 e 7 que apresentaram compras apenas no nível informativo 3, ou 
seja, de marcas consideradas por eles de alta qualidade e conhecimento, declaram que a principal 
razão de compra na categoria é a marca conhecida ou a qualidade. Portanto podemos afirmar que 
o  relato  coincide  com  a  compra  efetiva,  uma  vez  que  as  marcas  classificadas  com  nível 
informativo 3  são de alta qualidade e conhecimento  de marca. Para  os participantes 1  e 4, a 
segunda razão para a compra na categoria de acordo com o relato dos participantes está atrelada a 
preço e para o participante 7, promoções. Ao analisarmos o comportamento desses participantes 
durante as vinte semanas pudemos constatar que, os participantes 1, 4 e 7 apresentam uma maior 
quantidade de compra em momentos de preços mais baixos. O Anexo 06 mostra as figuras com a 
relação entre quantidade comprada e preço unitário na categoria de Detergente Líquido para os 
participante 1, 3, 4 e 7. 
 
Já o participante 3 não coloca o preço entre os principais atributos de escolha da marca e 
seu comportamento de compra no decorrer do período não demonstra relação entre a quantidade 
comprada e o preço do produto, confirmando a declaração de que marca conhecida e qualidade 
são mais importantes para a escolha na categoria do que preço. 
Comparando o  comportamento de  compra para  a categoria  de Detergente  em pó  em 
relação ao Detergente Líquido podemos constatar que, para a primeira categoria, os participantes 
2, 3 e 7 conseguiram descrever as razões de compra compatíveis com a compra efetiva durante as 
vinte semanas. Já para Detergente Líquido, todos os participantes apresentaram uma descrição 
das razões de compra compatíveis com a compra efetiva. A relação entre quantidade comprada e 
preço aparece para quase todos os participantes, com exceção do participante 3. O relato de preço 
como motivo para a compra na categoria de Detergente Líquido também aparece para todos os 
participantes,  com exceção  do número  3.  A importância  da  marca conhecida  e da  qualidade, 
também relatados como  motivos para a  compra na  categoria,  também se  traduz  nas compras 
efetivas dos participantes que  foram, com exceção do participante 6, concentradas no  nível 
informativo  3.  Podemos  dizer  que  o  participante  6  tem  seu  relato  de  razões  de  compra 
parcialmente efetivo. O fator preço apontado como a principal razão de compra na categoria foi 
cons
tatado nas compras efetivas. Entretanto a qualidade, segunda razão citada pelo participante, 
não pode ser afirmada, pois a marca mais comprada foi classificada como qualidade média (nível 
informativo 2). 
c.
 
Biscoito Doce  
Freqüência de Compra
  
Apesar da declaração de freqüência de compra para a categoria ser de a cada 15 dias, 
observamos que o comportamento de compra real do participante 1 para Biscoito Doce ocorre, ou 
em períodos menores, compra semanais, ou em períodos maiores, a cada 30 dias.  A Figura 28 
demonstra a quantidade de produtos da categoria Biscoito doce (em gramas) por data de compra 
determinada em semana para todos os participantes.
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Figura 28
. Quantidade de produtos da categoria Biscoito doce (em unidades de gramas) por data de compra determinada em semana, para todos os participantes. 
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O mesmo ocorre para os participantes 3, 4, 5 e 7 que declaram a compra a cada 15 dias, 
entretanto apresentam  compras em diversos  períodos  de tempo: semanais, quinzenais e  até 
mensais.  Já o participante 2 que declara a compra para a categoria em um período maior que 
uma vez por mês apresenta a freqüência declarada. Ou seja, sua compra se espaça no tempo de 
forma que ocorra em períodos  maiores que uma vez no mês. E o participante 6, que declara 
freqüência de compra mensal, registra suas compras em uma freqüência menor que um mês no 
inicio da coleta e ao final do período
, compras mensais, conforme declaração. 
Como a categoria de Biscoito Doce está no rol das categorias de produtos de alimento é 
interessante observar que a compra em quantidade não parece fazer efeito na compra seguinte, 
como ocorre na categoria de Detergente em pó  e  Detergente Líquido. Para a  categoria de 
limpeza, uma compra maior representou, para os participantes 1, 2, 4 e 5, um distanciamento 
maior entre uma compra e outra ou em efeito na quantidade comprada posteriormente. Já na 
categoria de Biscoito Doce essa não aparenta ser uma relação direta. Uma compra maior pode 
indica um consumo maior, sem afetar a próxima compra. 
 
Os  participantes  2, 4  e  6, que  apresentam  as  menores freqüências  de compra  para  a 
categoria de Biscoito Doce, vão apresentar maior dificuldade em descrever seu comportamento 
de compra.
 
Reforço Informativo e Utilitário 
  
As marcas de Biscoito Doce e os atributos dos produtos na categoria foram classificados 
em três níveis de reforço informativo e utilitário.
 
O participante 1, assim como os participantes 4 e 6, só apresentaram compra na categoria 
para marcas classificadas com reforço informativo 3. Já os participantes 2, 5 e 7 apresentaram 
compra nos três níveis de reforço informativo e o participante 3 foi o único com compras em dois 
níveis (1 e 3). No geral os participantes registraram uma maior incidência de compra para as 
marcas classificadas no nível de reforço informativo 3 com exceção do participante 2, com maior 
incidência no  nível 1.  A Figura  29  retrata o  perfil de  compra dos  participantes  por  nível de 
reforço  informativo  para  a  categoria  de  Biscoito  Doce.  Como  os  participantes  4  e  6  só 
apresentaram  compras  no  nível  informativo  3,  não  há  necessidade  de  representá-
los 
graficamente.
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Figura 
29
. Quantidade  comprada para  a  categoria de  Biscoito Doce  por nível  informativo, 
durante o período de 20 semanas, em porcentagem para os participante 2, 3, 5 e 7.
 
Vale  ressaltar  que  os  participantes  (3  e  7,  2  e  5)  que  vinham  demonstrando 
comportamentos similares para a compra de marcas agrupadas nos níveis de reforço informativo, 
para a categoria de Biscoito Doce apresentam comportamentos distintos. Os participantes 3 e 7 
que, para as categorias anteriores só haviam regi
strado compras no nível informativo 3, compram 
na categoria de Biscoito Doce em dois e três níveis respectivamente. Os participantes 2 e 5 que 
registraram compras em dois níveis nas categorias de Detergente em pó e Detergente líquido, 
compram Biscoito Doce
 nos três níveis de reforço informativo. O que podemos observar é que na 
categoria de Biscoito Doce os participantes arriscam mais a compra de marcas classificadas, por 
eles, como de média e baixa qualidade e conhecimento. Conforme já observado, quanto maior a 
concentração de compras no nível informativo 3, mais próximo é o relato do participante com seu 
consumo efetivo. Os participantes 3 e 7 que vinham mantendo bastante coerência entre o relato 
de compra e a compra efetiva vão apresentar maior oscilação n
a categoria de Biscoito Doce.
 
Em relação ao reforço utilitário, os participantes apresentaram compra em dois níveis: 1 e 
2. Como a composição de três diferentes atributos 
 
tipo, formato e sabor 
 
foi considerada para 
a classificação do reforço utilitário, não foi identificada nenhuma compra com nível 3 nos três 
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atributos avaliados.  Ou seja,  o  produto poderia ser  do  tipo  waffle 
 
nível 3,  mas com sabor 
chocolate 
- nível 1. Nesse caso, o produto seria classificado no nível de reforço utilitário 2. Na 
compi
lação  geral  dos  dados  constatamos  uma  maior  incidência  de  compra  para  o  reforço 
utilitário 1, como mostra a Figura 
30
. O participante 2 não foi representado graficamente por 
registrar apenas compras para o nível utilitário 1.
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Figura 
30.
 Quantidade comprada para a categoria de Biscoito Doce por nível utilitário, durante o 
período de 20 semanas, em porcentagem para os participante 1, 3, 4, 5, 6 
e 7.
 
Com exceção do participante 5  que apresentou quase 50%  das compras para produtos 
classificados com nível utilitário 2, temos que os demais participantes concentram suas compras 
para produtos classificados no nível 
utilitário1.
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Amplitude das marcas 
Das 06 marcas compradas no período pelo participante 1, duas representaram 75% das 
compras: Trakinas e Bis, sendo que a compra de Trakinas representou 55% do total, conforme 
demonstra a Figura 31. 
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Figura  31: Quantidade comprada (em  porcentagem)  por  marca  de  Biscoito  Doce  no  período  de  vinte 
semanas para cada
 participante
. 
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Os participantes 4 e 6, que também apresentaram compras na categoria apenas para o 
nível informativo 3 , registraram a maior parte das suas compras concentradas em uma ou duas 
marcas como mostra a Figura 31. Já os demais participantes que apresentaram mais de um nível 
de reforço informativo nas suas compras para a categoria, registram uma maior amplitude de 
marcas compradas. O participante 2 é uma exceção. Apesar de registrar compras nos três níveis 
de reforço informativo, suas compras na categoria de Biscoito Doce foram de baixa freqüência e 
quantidade, dificult
ando a identificação de um padrão de compra frente ao demais participantes.
 
A categoria de Biscoito Doce foi a que apresentou maior amplitude de marcas compradas. 
Desde  duas  marcas  registradas  pelo  participante  4  até  onze  marcas,  registradas  pelos 
particip
antes 3 e 7. Entretanto o relato dos participantes em relação as marcas compradas parece 
estar mais atrelado a freqüência de compra do que com a amplitude de marcas. O participante 3, 
por exemplo, que apresentou alta amplitude de marcas compradas no período (onze) mas com 
uma  freqüência  de  compra  quase  semanal,  parece  apresentar  um  relato  de  compra  mais 
equivalente 
a  sua  compra 
efetiv
a  do  que  o  participante  4  que  apesar  da  baixa  amplitude  de 
marcas compradas no período (duas), apresenta freqüência de compra maior que a cada 15 dias, 
dificultando o relato de marcas compradas. 
 
Lealdade 
à
 marca
  
Do agrupamento de participantes que apresentaram compras apenas no nível 3 de reforço 
informativo (P1, P4 e P6) temos que o participante 1 se declara não variar de m
arca
 na categoria 
e realmente apresenta preferência por uma marca. Seu comportamento de compra registrou 55% 
das compras para a marca Trakinas, sendo que a segunda marca, Bis, não representou 50% das 
compras da primeira marca, conforme indica a Figura 
31. 
O participante 6 também 
declara 
não 
variar de marca na categoria. Entretanto ao calcularmos a participação por marca nas compras 
totais de cada participante, 
observamos que ele 
não apresentou uma
 marca que representasse 40
% 
do total das compras. Já o participante 4 declarou variar de marca na compra de produtos da 
categoria de Biscoito Doce. Entretanto seu comportamento de compra registrou 91% do total das 
compras para uma marca 
 
Trakinas. Podemos concluir, portanto, que, para os participantes que 
apresent
aram  apenas  compras  em  apenas  um  nível  de  reforço  informativo  (3),  apenas  o 
participante 1 apresentou um comportamento de preferência a uma marca conforme declarado. 
Os participantes 4 e 6 não conseguem descrever o comportamento a preferência por uma marca 
identificada no comportamento de  compra observado, considerando os critérios adotados. 
É 
interessante observar que, para as outras categorias os participantes que compraram apenas 




73
 
marcas  classificadas com  nível  informativo  3 apresentaram  maior  assertividade no  relato  de 
marcas compradas. Não é o que observamos para a categoria de Biscoito Doce. 
 
Já os participantes 2, 5 e 7, que apresentaram os três níveis de reforço informativo para as 
compras na categoria de Biscoito Doce, declaram-se leais a uma marca. Ao calcularmos a 
participação por marca nas compras totais de cada participante, nenhum apresentou um marca 
que representasse 40% do total das compras. Portanto para esses participantes, o relato verbal foi 
distinto do comportamento efetivo em relação à pr
eferência de marca na categoria. 
 
O participante 3, que 
declarou 
não variar de marca na categoria e apresentou compra de 
46
%  do  total para  a marca  Bono,  sendo que  a segunda  marca mais  comprada não  atingiu o 
critério  de  representar  50%  das  compras  da  primeira  marca.  Para  o  participante  3  o 
comportamento de compra declarado em relação a lealdade está de acordo com o comportamento 
de compra observado.
 
Os resultados obtidos com a análise de lealdade a uma marca para a categoria de Biscoito 
Doce  nos  levam  a  concluir  que  os  participantes  que  compram  os  três  níveis  de  reforço 
informativo, apresentam grande variedade de marca e, portanto, não atingem o critério mínimo 
estabelecido (40% das compras em uma marca). Entretanto esses participantes descrevem seu 
comportam
ento de compra como leais a uma marca. 
Em relação às demais categorias, observamos que a compra na categoria de Biscoito Doce 
é a que apresenta maior diferença entre o relato de compra e a compra efetiva em relação ao tema 
lealdade  a  uma  marca.  Apenas  dois  participantes  (1  e  3)  conseguem  descrever  seu 
comportamento de preferência de marca como acontece na prática. Ambos relatam a preferência 
por uma marca e realmente apresentam esse comportamento de compra. Para o participante 3 a 
amplitude  de  marcas  (onze  marcas  compradas  no  período)  não  interfere  na  descrição  da 
preferência por uma marca, provavelmente porque sua freqüência de compra é alta (praticamente 
semanal).  Já  o  participante  7,  que também  apresenta  compra  de  onze marcas compradas  no 
período e freqü
ência de compra maior que a cada quinze dias, relata lealdade a uma marca porém 
suas compras efetivas não demonstram esse comportamento. 
 
No geral os participantes tendem a se achar mais leais a uma marca para a categoria de 
Biscoito Doce, 
do que realmente
 são, conforme critério de preferência de marca aplicado.
 
Relação entre a compra efetiva e o relato de conhecimento de marca e de compra  
Ao  observamos  o  relato  de  marcas  com  a  compra  efetiva  constatamos  que,  para  a 
categoria de Biscoito Doce, os particip
antes tendem a relatar mais marcas que costumam comprar 
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do  que  efetivamente compram  em comparação  com as  outras categorias.  Se observarmos  o 
Anexo 04, veremos que a quantidade de marcas disponível para a categoria de Biscoito Doce é 
bem maior que para as categorias de Detergente em pó e Detergente líquido. Essa quantidade de 
marcas disponível ao consumidor pode interferir no relato de compra. 
 
Diferentemente  das  categorias  de  Detergente  em  pó e  Detergente  Líquido,  as  marcas 
indicadas como marcas conhecidas não foram necessariamente as marcas compradas no período 
da pesquisa.
 
Os participantes 1,  4  e 6 que apresentaram compras  apenas no nível informativo 3 
apresentam relação entre o relato e a compra efetiva distintos. O participante 1 apresenta um 
relato de conhecimento de marca e costume de compra bastante similar ao comportamento de 
compra de marcas observado, conforme demonstra a Figura 32. Com exceção da marca Kidlat, 
que o participante 1 não relata conhecer nem costumar comprar, as demais marca compradas 
foram citadas  no  relato, sendo que  a  marca Trakinas,  a  mais  comprada,  é  citada tanto como 
marca conhecida como com compra costumeira. O participante 4 compra menos marcas do que 
relata comprar. Suas compras foram concentradas em apenas duas marcas no período de vinte 
semanas,  entretanto  seu relato  aponta  para  uma  quantidade  bastante  superior  de  marcas que 
costuma comprar. Já o participante 6 compra parte das conforme relato e parte não. As marcas 
que declara conhecer (Adria, Bauducco, Tostines e Outros) não registram compras no período 
pesquisado. Algumas  marcas compradas  são citadas  no relato de  compra, com  exceção das 
marcas  Bono  e  Trakinas,  que  representaram  28%  do  total  da  quantidade  comprada  pelo 
participante 6 no período de vinte semanas.
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Figura 
32.
 Conhecimento  de marca, relato  de compra (costuma comprar)  e compra  real no 
período de 20 semana para a categoria de 
Biscoito Doce, participante 1, 
4
 e 6.
 
Enquanto o participante 1 apresenta freqüência de compra quase semanal, os participantes 
4 e 6 apresentam uma freqüência de compra maior que a cada quinze dias. Esse pode ser um dos 
fatores que  afeta o  relato das  marcas. O  participante 1  apresenta  coerência  entre  o relato  de 
lealdade  e  a  efetiva  preferência  por  uma  marca  nas  compras  do  período  e  seu  relato  de 
conhecimento  e  costume  de  compra  para  determinadas  marcas  está  bastante  próximo  do 
comportamento de compra observado. Já os participantes 4 e 6 
que 
não conseguiram descrever 
as  marcas  compradas  conforme comportamento  registrado,  também apresentaram  divergência 
entre o relato de lealdade e o comportamento de compra observado Enquanto o participante 4 
declara variar de marca e seu comportamento de compra reflete a preferência por uma marca, o 
participante 6 
declara 
não variar de marca na categoria, entretanto não apresenta preferência de 
marca nas suas compras, conforme o critério pré-estabelecido. Esse fato pode explicar a resposta 
do participante 4 a questão de costume de compra que, conforme indicado na Figura 32, declara 
comprar muito mais marcas do que efetivamente compra. Já o participante 6 compra algumas 
marcas que não declara ter o costume de compra. 
 
Os participantes 2, 5 e 7 que apresentam compra nos três níveis de reforço informativo na 
categoria também apresentam relações distintas entre o relato de marcas compradas e a compra. 
O participante 2 compra  menos marcas do que declara comprar. Já os participantes 5 e 7 
compram mais marcas do que declaram comprar conforme aponta a Figura 
33. 
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Figura 33.  Conhecimento de marca,  relato de compra  (costuma  comprar) e compra  real no 
período de 20 semana para a categoria de 
Biscoito Doce, participante 2, 5 e 7.
 
O  participante  2  apresenta  parte  da  compra  para marcas que  relata  ter  o  costume  de 
comprar, entretanto uma parte considerável da sua compra ocorreu para outras marcas que não 
foram  citadas  na  entrevista.  A  única  marca  relata no  conhecimento de  marca (Trakinas)  não 
apresentou compra no período da pesquisa. O mesmo ocorre para o participante 5 que relata a 
marca Tostines tanto no conhecimento de  marca como no  costume de compra  e  não  registra 
compra efetiva para a marca. Seu relato de costume de compra se mostra bastante coerente com a 
compra efetiva para as marcas classificadas no nível informativo 3. Já as marcas classificadas nos 
níveis de reforço informativo 1 e 2 não são citadas nem como marcas conhecidas, nem como 
marcas que  costuma comprar. O  participante 7 segue  a mesma tendência observada  para o 
participante 5. As marcas classificadas no nível informativo 3 que foram compradas no per
íodo 
da  pesquisa, registraram  relato  de  conhecimento  da marca  ou de  costume  de  compra.  Já as 
marcas classificadas com nível informativo menor não foram citadas. 
 
Vale enfatizar que os participantes 2, 5 e 7 declaram-se leais a uma marca entretanto os 
dado
s  de  compra  coletados  a  partir  dos  tickets  demonstram  que  esses  participantes  não 
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apresentam preferência por uma marca para a categoria de Biscoito Doce
.
 A dificuldade do relato 
do participante 2 certamente está  relacionada com a freqüência de  compra muito espaçada 
(período maior que um mês). Já os participantes 5 e 7 relatam um rol de marcas conhecidas e de 
costume de compras bem mais restrito que a compra efetiva. Provavelmente alguns estímulos 
disponíveis  do  ponto-
de
-venda  estejam  atraindo  a  compra  da  marca  sem  a  identificação  dos 
participantes,  uma  vez  que  não  conseguem  descrever  todas  as  marcas  que  efetivamente 
compraram no período.
 
O participante 3, assim com os participantes 5 e 7, compra mais marcas do que declara 
comprar conforme indica  a  Figura  34  e  também  não compra  algumas  marcas  que declara 
comprar. As marcas conhecidas apresentam relato de compra e compra efetiva. Certamente a 
amplitude de marcas compradas no período (onze marcas) afeta o relato de compra por marca 
tanto para o participante 3 c
omo para os participantes 5 e 7. 
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Figura 34.  Conhecimento de marca,  relato de compra  (costuma  comprar) e compra  real no 
período de 20 semana para a categoria de 
Biscoito Doce, participante 3.
 
A  questão  4  da  entrevista  sobre  o  comportamento  de  compra  de  cada  participante 
investigou os  possíveis  agentes influenciadores no processo de  escolha da marca para cada 
categoria. 
Apenas o participante 5 declara a compra na  categoria sem influencia de terceiros. 
Todos  os  demais  participantes  declaram  que  a  compra  na  categoria  de  Biscoito  Doce  é 
influenciada pelos filhos. Uma vez que observamos que a categoria de Biscoito Doce foi a que 
apresentou as maiores diferenças entre o relato de conhecimento e costume de compra em relação 
à compra efetiva, podemos inferir que esse fato possa ter exercido alguma interferência no relato 
dos participantes.
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Compras efetivas ao longo do período por 
reforço informativo e reforço utilitário e o
 relato
  
O participante 3, que é o único com classificação em dois níveis de reforço info
rmativo, 1 
e 3,  registra dois níveis de  reforço utilitário, 1  e 2. Tanto  as compras no  nível de reforço 
informativo 1 como as no nível de reforço utilitário 2 foram esporádicas (dois  momentos de 
compra). Para esse participante podemos afirmar que o nível informativo 3 e o nível utilitário 1 
predominaram no período de vinte semanas, indicando que marcas conhecidas e de qualidade e 
atributos  como  tipo,  formato  e  sabor  mais  simples  são  mais  característicos  na  compra  do 
participante 3. As compras por nível de r
eforço informativo ao longo do período investigado para 
o participante 3 é apresentada na Figura 35. As figuras para os demais participantes encontram-
se no Anexo 06
. 
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Figura 
35. 
Quantidade comprada para a categoria de Biscoito Doce pelo participante 3
 
no 
período de 20 semanas, agrupadas por
 níveis de reforço informativo 1
 e 3.
 
A Figura 36
 traz o comportamento de compra no período de vinte semanas para o nível de 
reforço utilitário. A compra pontual para o nível de reforço utilitário 2 demonstra que o p
adrão 
do  participante 3  está  relacionado  a  compra  no  nível  utilitário  1.  As  figuras  para  os  demais 
partic
ipantes encontram
-
se no Anexo 06
. 
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Figura 36. Quantidade comprada para a categoria de Biscoito Doce pelo participante 3  no 
período de 20 semanas, agr
upadas por
 níveis de reforço utilitário 1 e 2.
 
Para os participantes 1, 4  e 6 que apresentaram compra apenas no nível  de reforço 
informativo 3 para a categoria de Biscoito Doce, observamos que também apresentam a compra 
de produtos classificados no nível
 2 de reforço utilitário 
es
poradicamente. 
Os participantes 2, 5 e 7, que apresentam compras nos três níveis de reforço informativo, 
apresentam comportamentos distintos para o nível utilitário  no decorrer das vinte semanas. 
Enquanto o participante 2 só apresenta compra no nível de reforço utilitário 1, os participantes 5 
e 7 apresentam compras no dois níveis (1 e 2). O participante 5 apresenta uma alta freqüência de 
compra no nível utilitário 2. Já o participante 7, assim como os demais participantes, conce
ntra 
suas compras no nível utilitário 1 que indica compra de produtos com atributos mais simples.
 
As  compras  esporádicas  para  as  marcas  classificadas  com  nível  informativo  1  e  2 
explicam a  dificuldade  dos  participantes  2,  5  e  7,  que  apresentaram compras  nos  três  níveis 
informativos,  para  descrever  a  compra  para  as marcas  classificadas  nesses  níveis  de  reforço 
informativo. Já a concentração das compras no nível utilitário 1  para  a  categoria de Biscoito 
Doce, com exceção do participante 5 que apresentou quas
e 50% das compras no nível utilitário 2, 
pode ser explicada pelo relato dos participantes em relação as características importantes para a 
categoria. Todos os participantes indicam o sabor do biscoito doce como atributo de pro
duto 
considerado para a compra e a indicação unânime é para o sabor 
de 
chocolate com a preferência 
e esse sabor é classificado no nível utilitário 1, conform
e critério explicado no Anexo 05
. 
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Razões para a compra
  
Diferentemente do declarado para os produtos da categoria de limpeza 
 
Detergente em 
pó e Detergente Líquido 
 
na categoria de Biscoito Doce, o fator preço não foi colocado entre as 
duas principais razões para a compra de um produto na categoria, conforme mostra a Tabela 7. 
 
Tabela  7.  Principais  fatores  de  compra  relatados  para  a  categoria  de  Biscoito  Doce,  por 
participante
 
 
Participante
Principal razão para 

a compra
Segunda razão para 

a compra
1
marca conhecida / 

qualidade
promoções
2

marca conhecida

qualidade

3

qualidade

marca conhecida

4

qualidade

marca conhecida

5

qualidade

marca conhecida

6

qualidade

novidade

7

qualidade

novidade

 
Vale ressaltar que o fator novidade aparece como segundo fator em ordem de importância 
para a compra na categoria de Biscoito Doce para os participantes 6 e 7. Essa razão não recebe 
ênfase para os produtos na categoria de limpeza (Detergente em pó e Detergente Líquido). Ao 
analisarmos as razões de compra efetiva para esses participantes iremos constatar que, para o 
participante 7, a aderência ao quesito novidade parece mais efetiva dado que esse pa
rticipante 
comprou onze marcas no período, sendo algumas novas no mercado. Já o participante 6 compra 
marcas tradicionais, mas, segundo relato, experimenta novos sabores de marcas conhecidas. A 
marca Club Social ,por exemplo, que até o ano passado só oferecia a alternativa salgada lançou 
os sabores doces. O participante 6 comprou para provar o novo sabor. O participante 6 também 
foi o único a descrever com maior profundidade seu comportamento de compra em relação ao 
reforço utilitário. Além do sabor de chocolate citado como a preferência da casa, o participante 
alegou que a compra para a categoria de Biscoito Doce está atrelada a produtos que ofereçam 
ingredientes que ajudem o funcionamento do organismo, como cereais, por exemplo. 
 
A Figura 3
7
 traz a relação
 entre quantidade total em gramas comprada no período de vinte 
semanas e o gasto médio na categoria de Biscoito Doce para cada participante. A variação dos 
gastos em gramas é pequena. Entretanto podemos observar que os participantes 2 e 4 são os que 
aprese
ntam menor  gasto médio  e o participante 5 é  o que apresenta o maior gasto médio. 
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Conforme  já  abordado  anteriormente,  a  explicação  para  os  participantes  2  e  4  pode  estar 
relacionada mais ao local de compra do que as marcas e produtos comprados no período. Já o 
participante 5 foi o que apresentou maior quantidade de compra para produtos classificados com 
nível utilitário 2 que, para a categoria de Biscoito Doce, está relacionada também com preços 
maiores que os produtos classificados com nível utilitário 1. 
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Figura 
37. 
Relação entre a quantidade comprada e o gasto médio em unidades por participante 
para a categoria 
Biscoito Doce.
 
A análise da quantidade comprada e o preço unitário médio do participante 1, conforme 
demonstra a Figura 38 registra o preço médio unitário da grama do Biscoito Doce com valor 
menor nos momentos de maior compra, e com valor maior nos momentos de menor compra. De 
acordo com a declaração do participante 1, para a categoria de Biscoito Doce, marca conhecida e 
qualidade do produto são determinantes para a escolha do produto, seguido de promoções e por 
último preço. Vale ressaltar  que  o  fator preço  está relacionado  a preço  baixo e  promoções à 
ofertas de preços pontuais ou de quantidade adicional (compre 3, leve 2). Dado que todas as 
marc
as compradas pelo participante 1 foram classificadas como de alta qualidade e conhecimento 
(nível informativo 3) e, portanto, atendem ao critério de qualidade e marca conhecida, o preço 
parece como variável  importante  na  escolha  do produto  dentro do  repertório  de  marca  do 
participante para a categoria. Isso porque nos dois momentos de maior quantidade de compra, 
observa
-
se o registro dos menores preços de compra para o participante 1. 
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Figura 38. Relação entre quantidade comprada e preço dos produtos da categoria de Biscoito 
Doce  do  participante  1  no  período  de  vinte  semanas  por  marca  classificada  com  reforço 
informativo 3.
 
Para os participantes 4 e 6 que também compraram apenas marcas classificadas com nível 
informativo  3, portanto  de  alta  qualidade e  marca  conhecida,  não foi  possível  detectar uma 
relação direta com o fator preço, como pode ser observado no Anexo 06 . Portanto o relato para 
esses  participantes  sobre  os  motivos  de  compra  na  categoria  estão  de  acordo  com  o 
comportamento de compra observado 
pelos 
tickets 
de compra. 
 
Os  participantes  2,  5  e  7  que  apresentaram  compras  nos  três  níveis  informativos, 
apresentam relação entre a quantidade comprada e o preço de venda. Para todos os participantes, 
as maiores  quantidades em  compras ocorrem  nos momentos  de menores  preços registrados. 
Apesar de não declarar preço como principal fator de compra, ele interfere na quantidade total de 
compra. O participante 5 tem suas compras concentradas no nível informativo 3 demonstrando 
que marca conhecida e qualidade são requisitos importantes na sua decisão de compra, conforme 
declarado. Entretanto os participantes 2 e 7 apresentam uma parte significativa das compras nos 
níveis informativos 1 e 2,  o que indica  que outros fatores que  não a qualidade e  a marca 
conhecida, 
também são determinantes para a compra na categoria. Para o participante 2 não foi 
possível identificar o que realmente determina sua compra na categoria uma vez que a freqüência 
de compra para esse participante foi bastante espaçada.
 
O participante 3 declara qualidade e marca conhecida como determinantes para a compra 
na categoria. Como o participante apresentou 90% das compras no nível informativo 3, podemos 
dizer que os fatores determinantes para esse participante realmente são os declarados. Entretanto 
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também observamos uma relação entre a quantidade comprada e o preço do produto, uma vez 
que os maiores volumes de compra registram os menores preços de compra, demonstrando que o 
preço tamb
ém interfere na compra (Anexo 06
)  
Síntese por participante
  
Para 
concluir a  parte de  Resultados foi feito um  descritivo por participante  que nos 
permitirá extrair os principais pontos de cada um para a discussão final. 
Participante 1:  
Apesar de apresentar compras para o nível informativo 2 na categoria de Detergente em 
pó, o participante 1 concentra a maior parte de suas compras nas marcas classificadas com nível 
informativo 3 para todas as categorias
. 
Seu relato de  freqüência de compra é  de a cada quinze dias, independentemente  da 
categoria.  Entretanto,  a  partir  dos  dados  coletados  pelo 
ticket
  de  compra,  temos  que  esse 
participante apresenta freqüência menor do que a declarada para as categorias de Detergente em 
pó e Biscoito Doce e maior  do  que  a  declarada para  Detergente  líquido, categoria  em que  a 
freqüência varia em função da quantidade de produtos 
adquiridos
 na compra anterior.
 
Ao relatar suas compras de Detergente em pó declara variar a marca, como realmente 
varia, foram identificadas 7 marcas compradas. Entretanto, partindo-se do critério adotado por 
Frois (2005) para a determinação de preferência por uma marca
, 
sua compra pode ser descrita 
como tendo preferência por uma marca. Portanto, apesar do participante declarar que varia de 
marca, seu comportamento de compra remete para a preferência por uma marca na categoria de 
Detergente em pó. A análise do seu relato de conhecimento e compra das marcas de Detergente 
em pó f
oi
 exato, no que se refere aos produtos classificados como reforço informativo 3, quando 
comparado  à  compra  efetiva  para essas  marcas, que  foram as  mais compradas.  O  relato  de 
compra de marca
,
 para as classificadas como reforço informativo 2, em geral, também equivale à 
compra efetiva. Mas cabe destacar que produtos classificados como reforço informativo 2 não 
foram apontadas no conhecimento de mar
ca
. 
Podemos concluir que o participante 1 descreve seu 
comportamento de compra de marcas da categoria de Detergente em pó, uma vez que o relato 
coincide  com  as  marcas efetivamente  compradas e  aponta baixo conhecimento  das  marcas 
classificadas com nível de reforço informativo menor e que 
compra
 com menor freqüência. Cabe 
ressaltar que identifica-se na análise de compras ao longo do período uma maior sistematicidade 
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de compra de produtos classificados como reforço informativo 3 do que 2, o que pode  estar 
rela
cionado às diferenças identificadas. 
Quando analisado o reforço utilitário identifica-se algumas características semelhante ao 
comportamento de compra e relato apontadas na análise do reforço informativo. A compra de 
produtos classificados com reforço utilitário 3 é mais sistemática e o participante identifica com 
precisão os atributos dos produtos efetivamente comprados classificados com nível 
utilitário
 3, 
mas não identifica os atributos dos produtos classificados com nível 
utilitário 1 e
 2. Apesar de te
r 
compras que foram classificadas em todos os níveis de reforço utilitário, as compras de produtos 
de  nível utilitário  3  (da  marca  classificada como  RI3)  são  em  maior  porcentagem  e  mais 
sistemáticas,  o que  pode  ter  sido  uma  condição  para que  o  participante  relatasse  com  maior 
precisão.
 
A principal razão  que apresenta  para compra  - marca conhecida  - é  coerente  com  a 
compra efetiva, descreve conhecer todas as marcas que compra independente do nível de reforço 
informativo. Entretanto, a segunda razão que apont
a 
 o preço 
-
 não parece orientar suas compras 
para esta
 categoria, que não se alteram em função do preço. 
 
Na compra de detergente líquido, diferente do co
mpra
 de detergente em pó, 
observamos a 
concentração 
nos produtos classificados no nível informativo 3, mas tal como detergente em pó 
distribuem suas compras em dois níveis de reforço utilitário, concentrando suas compras 
no
 nível 
maior (no caso, mais diferenciado) de reforço utilitário. 
 
Sua  compra  de  marcas  varia,  numa  amplitude  muito  menor  que  a  observada  para 
detergente em pó 
 
apenas 3 marcas . Entretanto identifica-se, tal como para detergente em pó, 
que ele não descreve a preferência por uma marca que é observada n
a sua compra
. 
O relato da compra das marcas para a categoria de Detergente líquido equivale à compra 
efetiva. O  relato do  conhecimento equivale para  duas das  três marcas  compradas. Quando 
solicitad
o a enumerar as marcas que conhece nesta categoria, o participante 1 diz conhecer uma 
marca que não compra e não indica conhecer uma marca que re
presenta 26 % de suas compras. 
Suas compras de detergente líquido também ocorrem em maior 
percentual
 e com mais 
sistematicidade em produtos de nível utilitário maior (nível 2), tal como para detergente em pó e 
seu relato destaca isto.
 
As razões relatadas para comprar detergente líquido são as mesmas 
 
marca conhecida e 
preço 
- que apresenta para comprar detergente em pó e para ambos os produtos de limpeza a 
compra de marcas conhecidas ocorre. Porém a segunda razão relata 
 
preço 
 
para a compra de 
detergen
te líquido pode ser identificada na  compra efetiva do  produto, ela aumenta com a 
diminuição do preço, o que não ocorreu com detergente em pó. 
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Já a compra na categoria de B
iscoito
 Doce se
 concentra apenas em produtos classificados 
como reforço informativo 3, tal como a compra de detergente líquido
. 
Identifica
-se uma ampla 
variedade de marcas de biscoito co
mpradas
 
 
seis diferentes 
 
e, tal como para detergente em pó, 
apesar  da variedade,  há  uma maior  concentração  de  compra  em uma  única  marca (55%  das 
compra
s).  Para  esta  categoria  de  produto  o  participante  1  descreve  a  preferência  que  foi 
identificada na sua compra. Esta identificação de preferência só foi feita na compra de biscoito, 
como vimos ela não ocorreu nas categorias anteriores.
 
Na compra de biscoito, apesar do participante relatar conhecer e comprar a marca mais 
comprada, 
identificou
-
se
  várias  divergências  entre  relato  de  compra  e  conhecimento,  por 
exemplo, a segunda marca mais comprada não é apontada como conhecida e como há marcas que 
compra que não relata conhecimento nem compra. No relato das razões de compra para biscoito 
as mesmas razões apontadas para os outros produtos se mantêm. A compra efetiva similar às 
razões apontadas é também identificada.
 
Vale destacar que, para a categoria de Biscoito Doce o participante 1 apresenta a maior 
freqüência de compra se compararmos com as outras categorias estudadas. Esse fato pode ter 
interferido  no  relato  de  preferência  de  marca  e  de  razões  para  compra  coerente  com  o 
comportamento de compra observado. 
As
 compras no nível de reforço utilitário 1 são mais freqüentes e sistemáticas do que as 
apresentadas  no  nível  2.  Ao  compararmos  com  o  relato,  observamos  que  o  participante  1 
descreve como característica de compra na categoria de Biscoito Doce o sabor chocolate, que foi 
classificado no nível de reforço utilitário 1. 
 
. 
Participante 2:  
Apresenta compra para mais de um nível informativo para todas as categorias. Tal como o 
participante  1  compra  detergente  em pó  nos  níveis  de  reforço  informativo  2  e  3.  Decla
ra 
freqüência de compra para as categorias de Detergente em pó e Detergente líquido de a cada 
quinze dias, entretanto a freqüência real observada a partir dos dados de compra é, normalmente, 
mais espaçada. Já para a categoria de Biscoito Doce a freqüência declarada e real são similares 
(período maior que um mês) Destaca-se que o  relato de freqüência de acordo com a compra 
efetiva 
ocorre na categoria de produto em que a compra é pouco freqüente. 
O  relato  de  que  varia  a  compra  de  marca  realmente  ocorre,  poi
s 
o  participante  2 
apresentou compra 4 marcas distintas na categoria de Detergente em pó. Mas, quando olhamos 
para a porcentagem em que estas marcas são co
mpradas
, identifica
mos
 que 70% de sua compra 
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de detergente em pó 
se 
concentra em uma única marca, o que indica que seu relato não 
coincide 
com a preferência por uma marca constatada na sua compra efetiva. Neste sentido pode-se dizer 
que o relato da lealdade à marca é impreciso para Detergente em pó. Já no relato de co
mpra
 de 
marca  e  conhecimento,  o 
partic
ipante  2  descreve  seu  comportamento  efetivo 
e 
apresenta 
correlação com a compra para a categoria nas marcas classificadas no nível informativo 3. E, 
como o  participante  1, não  relata conhecer ou comprar  as  marcas classificadas com reforço 
informativo  2, apesar  de registrarem  compra no  período estudado.  Quanto a  declaração das 
razões para a compra na categoria, o participante 2 especifica marca conhecida e qualidade do 
produto como os principais motivos para compra de detergente em pó e efetivamente são ess
es os 
elementos  que encontramos  como  determinantes  para  a  compra,  uma  vez  que  80%  das  suas 
compras foram direcionadas para  marcas classificadas com nível de reforço informativo 3.  A 
maior parte das compras do participante 2 na categoria de Detergente em pó foi entre uma e duas 
unidades por ocasião de compra. Observa-se que o preço do produto não parece ter influenciado 
o  volume  de  compra  realizado.  É  como  se  o  participante  2  já  fosse  ao  ponto-
de
-
venda 
determinado a comprar uma quantidade determinada, indepe
ndentemente do preço 
Já na categoria de Detergente Líquido apresenta relato preciso tanto para a lealdade a 
marca como para as razões de compra na categoria. A maior diferença entre relato de compra e 
compra efetiva foi observada para a categoria de Biscoito Doce onde o participante realmente 
apresentou uma baixa freqüência de compra. 
 
Na categoria de Detergente líquido, assim como na categoria de Detergente em pó, 
apresentou compra nos dois níveis de reforço informativo (2 e 3), sendo o nível 2 represen
tou 
27% do total das compras do participante 2 nesta categoria. Observamos que a compra no nível 
informativo 3 ocorreu de forma mais sistematizada do que as de nível 2. Entretanto o participante 
consegue  descrever  com  bastante  precisão  o  relato  de  compra  por  marcas,  tanto  as  do  nível 
informativo 3 como as de nível informativo 2. Mas não identifica essas marcas como marcas 
conhecidas. E a marca que aponta como a mais conhecida (Limpol) representa apenas 18% das 
suas compras. Em relação ao reforço utilitário, observamos que o participante 2 tem uma compra 
bastante dividida entre o nível 1 e o nível 2. Apesar de uma incidência um pouco maior para os 
produtos classificados no nível utilitário 2, no decorrer das vinte semanas as compras para os dois 
níveis de reforço utilitário ocorrem de forma sistematizada. Em relação ao relato observa-se que 
o  participante  indica que  varia as  características do  produto comprado  conforme registra  sua 
compra efetiva. O preço aparece como razão de compra para categoria de Det
ergen
te líquido 
no 
início do período da pesquisa. As últimas duas compras registram compras em maior quantidade 
mas com preço maiores.
 Assim como observado na categoria de Detergente em pó, o participante 
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2 apresenta uma compra  média entre três e quatro unidades, independentemente do  preço  do 
produto. Sua característica de compra para as categorias atreladas a limpeza é de compra em 
maior quantidade e, portanto, menor freqüência de compra no período.
 
A baixa freqüência de compra na categoria de Biscoito Doce e a alta variabilidade de dos 
níveis de reforço informativo (compra marcas classificadas nos três níveis de reforço) parecem 
interferir  no  relato  de marcas  que  costuma  comprar.  O  participante  2  relata  compra  de  mais 
marcas  do  que  efetivamente  comprou  no  período.  Apresenta  baixa  amplitude  de  marcas 
compradas na  categoria, se comparamos  com os demais participantes. Entretanto é o  único 
participante que apresenta compra em apenas um nível de reforço utilitário para a categoria (nível 
1) o que facilita a descrição das características do produto comprado. O participante declara 
se 
leal a uma marca, mas os dados de compra apontam que varia de marca sem aparente preferência 
por uma marca em especial. Quanto às razões para a compra de biscoito doce observa
-
se que ess
a 
é  a  única  categoria  na  qual  o  participante  não  consegue  descrever  os  motivos  de  compra 
conforma observado. O participante 2 declara como principais razões para a compra na categoria: 
marca conhecida e qualidade. Entretanto as marcas classificadas no nível de reforço informativo 
1, consideradas de baixa qualidade e marca pouco conhecida, representaram 70% da compra do 
participante 2. 
 
Participante 3:  
O participante 3 foi o que apresentou maior coerência entre o relato de compra em geral e 
as compras efetivas para as categorias estudadas. Suas compras foram concentradas nas marcas 
classificadas com nível informativo 3. Na categoria de Biscoito Doce, apesar de registrar compra 
de  marcas  classificadas  no  nível  informativo  1,  elas  representaram  apenas  10%  do  total  das 
compras na categoria. Apesar de declarar freqüência de compra a cada quinze dias para todas as 
categorias, sua freqüência real foi menor para as categorias de Detergente em pó e Biscoito Doce. 
Para a categoria de Detergente líquido a freqüênci
a de compra foi maior do que quinze dias. 
 
O participante declara preferência por uma marca para todas as categorias e efetivamente 
demonstra esse comportamento. Na categoria de Detergente em pó, o participante 3 apresenta 
100% de lealdade a uma marca, pois suas compras  ocorreram apenas para  a marca OMO. 
Portanto observamos que o seu relato de conhecimento e compra de marca é totalmente coerente 
com a compra efetiva. O relato de lealdade também ocorre conforme a compra observada a partir 
dos dados coletados no 
ticket
. Sua declaração de razões de compra na categoria indica marca 
conhecida  e  qualidade  e  como  100%  das  suas  compras  foram  registradas  para  marcas 




88
 
classificadas com nível de reforço informativo 3, podemos afirmar que está de acordo com o 
comportame
nto de compra observado. Suas compras na categoria são freqüentes e sempre de 
uma unidade, independentemente do preço. Diferentemente dos participantes 1 e 2, o participante 
3 não apresenta indícios de compra em maior quantidade para estoque, o que remete para uma 
freqüência de compra maior na categoria que os demais participantes. Também varia pouco o 
atributo de produto comprado. Noventa e dois por cento das suas compras ocorreram no nível de 
reforço utilitário 2. 
 
Para a categoria de Detergente líquido, o participante 3 se mantém comprando apenas 
marcas classificadas no nível de reforço informativo 3. Entretanto, das duas marca compradas, a 
marca menos comprada é citada como marca conhecida e a marca mais comprada como costume 
de  compra.  Portanto  seu  relato  de  marcas  foi  considerado  de  acordo  com  a  compra  efetiva. 
Apresenta preferência por uma marca conforme relato de lealdade e mantém as mesmas razões 
de compra declaradas para a categoria de Detergente em pó, que tal qual tem o relato dos motivos 
de comp
ra validado a partir dos dados observados no 
ticket
 de compra. 
Na categoria de Biscoito Doce é o único participante que apresenta compra em dois níveis 
de reforço informativo (1 e 3). A alta amplitude de marcas compradas no período (onze marcas) 
dificult
a o relato de marcas conhecidas e compradas. O participante relata apenas duas marcas 
conhecidas e oito de costuma comprar. Entretanto as marcas compradas e não citadas no relato 
representam em torno de 10% do total das compras do participante na categoria. Portanto, apesar 
de não apresentar um relato totalmente coerente com o comportamento de compra observado, é 
um  dos  participantes  com  o  melhor  relato na  categoria  de  Biscoito  Doce.  Como  nas  demais 
categorias, o participante 3 se declara leal a uma marca e efetivamente apresenta preferência de 
compra por uma marca. Seu relato de razões para a compra são marca conhecida e qualidade, os 
mesmos apresentados para as outras categorias e seu comportamento de compra registra 90% das 
compras para marcas classificadas no nível informativo 3, comprovando que esses são realmente 
motivos determinantes para a escolha de marca na categoria.
 
Participante 4:  
O  participante  4  também  concentra  suas  compras  nas  marcas  classificadas com  nível 
informativo  3,  registrando compra  no  nível  1  apenas  para  Detergente em  pó.  Suas  compras 
tendem a ser um pouco mais espaçadas do que a freqüência de compra declarada. Conforme 
observamos, o participante 4, assim como os participantes 1 e 2 tem a característica de compra de 
produtos de  limpeza em maior quantidade remetendo a uma menor freqüência de momento de 
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compra nas  categorias de Detergente em  pó e Detergente líquido. Observa-se a c
ompra 
de 
detergente em pó em períodos maiores que uma vez por mês e detergente líquido e biscoito doce 
em  períodos  maiores  que  a  cada  quinze  dias,  conforme  relato.  Suas  compras  são  feitas 
praticamente em um único local de compra, o hipermercado Wal-Mart, conhecido pela prática de 
preços baixos. 
 
Declara variar de marca para todas as categorias estudadas, en
tretanto seu comportamento 
de compra indica preferência por uma marca para as categorias de Detergente em pó (86% para 
uma única marca) e Biscoito Doce (89% para uma única marca), registrando variação apenas na 
categoria  de  Detergente  líquido.  Apesar  de  registrar  57%  das  compras  para  a  marca  Ype,  a 
segunda  marca  mais  comprada  (Limpol)  representa  mais  de  50%  da  compra  da  marca  mais 
comprada.  Seu  relato  de  marca  conhecida  e  compra  difere  bastante  da  compra  efetiva  na 
categoria de Detergente em pó. Das três marcas que relata conhecer, relata costume de compra 
para  duas  e  compra  efetivamente  apenas  uma  (a  marca  OMO).  A  outra  marca  comprada no 
período da pesquisa (marca Surf) foi classificada com nível informativo 2 e não apresenta relato 
de  conhecimento  nem  de  compra.  Assim  como  observado  para  os  participantes  1  e  2,  a 
dificuldade no relato das marcas classificadas com nível informativo menor permanece para o 
participante 4. Apesar de apresentar baixa amplitude de marcas compradas para detergente em pó 
(apenas du
as) não indica um relato de marcas nem de lealdade mais preciso. O participante indica 
como principais fatores de compra na categoria 
 
marca conhecida e preço. Podemos afirmar que 
esses motivos são efetivos uma vez que 86% das compras foi registrada para 
marcas classificadas 
com nível informativo 3. Entretanto o fator preço aparece como determinante para as compras 
em maior quantidade, indicando sensibilidade a preço nas ocasiões de compra de detergente em 
pó.
 
Na categoria de Detergente liquido apresenta relato de compra compatível com a compra 
efetiva. Das quatro marcas que indica comprar, três foram efetivamente compradas no período. A 
marca que não foi comprada (Extra) foi classificada com nível informativo 2. As compras na 
categoria  ocorreram  apenas  para  marcas  classificadas  com  nível  informativo  3.  Entretanto,  a 
classificação  por  nível  de  reforço  utilitário  apresenta  uma  compra  bastante  dividida  entre  os 
níveis 1 e 2. Dado que a compra dos dois níveis utilitários ocorre de forma sistematizada, temos 
um
  relato  de  características  de  produto  similar  ao  comportamento  de  compra,  Ou  seja,  o 
participante declara que varia as características do produto comprado em função das fragrâncias e 
realmente demonstra esse comportamento de compra. Seu relato de motivos de compra coincide 
com a compra efetiva. O participante relata marca conhecida e preço como principais razões para 
a compra na categoria e registra esses fatores na compra observada a partir dos dados do 
ticket.
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Na  categoria  de  Biscoito  Doce  é  o  participante  com  menor  amplitude  de  marcas 
compradas no período (apenas duas), sendo a marca Trakinas responsável por 89% das compras 
do participante. A alta concentração de compras no nível informativo 3 e com baixa amplitude 
não facilita o relato de marcas conhecidas e compradas. O participante alega comprar muito mais 
marcas do que efetivamente comprou no período. Por esse  motivo alega variar a compra das 
marcas na categoria, entretanto o comportamento de compra observado nos leva a conclusão que 
o participante varia muito pouco e há preferência por uma marca na categoria, não coincidindo 
com o relato de lealdade. Já em relação às razões de compra na categoria, observa-se que os 
motivos declarados 
 
marca conhecida  e qualidade 
 
são apontados  no comportamento de 
co
mpra,  uma vez  que 100%  das marcas  compradas  foram  classificadas no  nível de  reforço 
informativo 3.
 
Participante 5:  
Apresenta compras em mais de um nível de reforço informativo e utilitário para todas as 
categorias. Declara freqüência de compra para as categorias de Detergente em pó e Detergente 
liquido de uma vez por mês. Entretanto apresenta freqüência mais espaçada para detergente em 
pó e conforme declarada para detergente liquido. A freqüência declara para Biscoito Doce é de 
quinze em quinze dias e a
 freqüência real varia em períodos semanais ou até mensais. 
Declara
-se  leal  a  uma  marca  para  todas  as  categorias  estudadas,  porém  apresenta 
preferência de marca apenas para as categorias de Detergente em pó e Detergente líquido. Na 
categoria de Detergente em pó apresenta relato de  conhecimento e compra para as marcas 
classificadas como nível informativo 3  de  acordo  com as  marcas efetivamente compradas  no 
período.  Entretanto  não registra  relato  de conhecimento  nem  de compra  para  a marca  Surf, 
classificada 
com nível informativo 2 e responsável 13% do total das compras na categoria para 
esse participante. Da mesma forma que colocado para os participantes 1, 2 e 4, a baixa freqüência 
de compra das marcas classificadas com nível informativo menor parece interferir no relato de 
conhecimento e compra. Apresenta compra na categoria para os três níveis de reforço utilitário 
sendo  que  os produtos  classificados  no  nível  2 apresentam  maior  incidência por  ocasião  de 
compra. Ao relatar a característica de produto que con
sidera para a compra, o participante 5 alega 
o fato de ser neutro e relaciona o atributo com a marca OMO (efetivamente a mais comprada 
pelo participante). Entretanto seu maior volume de compra se dá para um produto com atributo 
de  multi-ação,  que  não  indica  neutralidade  como  característica  relevante.  Sua  compra  na 
categoria registra preferência por uma marca conforme relato. No que diz respeito ao relato de 
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razões de compra, o participante 6 declara qualidade e preço como os principais motivos para a 
compra
. O fator qualidade foi comprovado, pois 87% das suas compras de detergente em pó 
ocorreram para marcas classificadas com nível informativo 3. Entretanto não foi detectada uma 
relação entre o volume de compra e o preço do produto.
 
As  compras  de  detergente  liquido  ocorrem  nos  níveis  informativos  2  e  3,  tal  qual 
observado na categoria de Detergente em pó. Apesar da compra espaçada, ou seja, uma vez por 
mês, o participante demonstrou bastante coerência entre o relato de compra e a compra efetiva. 
Apresenta baixa amplitude de marcas compradas no período (apenas 2) com alta concentração 
nas  classificadas  com  nível informativo  3.  Da mesma  forma  que observado  na  categoria  de 
Detergente em pó, o participante não relata conhecimento nem compra para a marca de nível 
informativo 2, apesar de apresentar compra efetiva no período de pesquisa. Como a compra da 
marca com nível informativo 2 foi esporádica, apresentando-se em apenas uma ocasião de 
compra,  podemos afirmar  que a  baixa  freqüência não  permitiu  em  relato  condizente com  o 
comportamento de  compra. Em relação ao reforço  utilitário, o participante 5 concentrou suas 
compras no nível 1, com poucos registros no nível 2. De acordo com o relato do participante, a 
escolha do produto está relacionada com o fato de conter gl
icerina na formulação. Uma vez que é 
a própria entrevistada quem utiliza o produto no dia-a-dia, alega que esse atributo protege as 
mãos. A fragrância não é citada como atributo relevante e não aparece com alta incidência no 
comportamento de compra. Declar
a-
se leal a uma marca e efetivamente apresenta preferência por 
uma marca. Seu relato de razões de compra foi preciso. Indica qualidade e preço como fatores 
determinantes para a compra. Como suas compras ocorreram com maior freqüência para a marca 
de nível informativo 3 e a  quantidade de unidades compradas variou em  função do preço, 
podemos  afirmar  que  o  relato de  razões  de compra  foi  compatível com  a compra  efetiva  na 
categoria de Detergente líquido.
 
Na categoria de Biscoito Doce é onde encontra menor precisão do relato em relação a 
compra efetiva. 
A marca que relata conhecer e costume de compra não registra compra efetiva. A 
maior parte das marcas classificadas com nível informativo 3 são relatadas como costume de 
compra. Entretanto as marcas classificadas com nível informativo 2 não são declaradas como 
costume de compra. O participante 5, apesar de comprar marcas com nível informativo 2 para 
todas as categorias, não descreve esse comportamento no relato de compra. É a única categoria 
na qual não indica preço como fator de compra, entretanto foi constatada uma relação entre a 
quantidade compra e o preços menores para a categoria. 
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Participante 6:  
Tende a concentrar suas compras em marcas com nível informativo 3, com exceção da 
categoria  Detergente  lí
qui
do.  Declara  freqüência  de  compra  de  uma  vez  por  mês  para  as 
categorias  de  Detergente  em  pó  e  Biscoito  Doce  e  apresenta  freqüência  real  de compra  em 
períodos menores para  detergente em pó  e  de  acordo com o  relato para  biscoito  doce.  Já na 
categoria de Detergente liquido declara compras semanais, mas apresenta freqüência de compra 
em períodos maiores que uma semana. 
 
Não apresenta preferência por uma marca em nenhuma das categorias  estudadas.  A 
descrição de seu comportamento aponta o co
mpra
 de variadas marcas para as categorias relativas 
aos produtos de limpeza, mas não para a categoria de alimen
to
, pois relata ser leal à marca na 
categoria de Biscoito Doce. A marca mais comprada não atinge os 40% do total das compras em 
nenhuma das três categorias. 
 
Na categoria de Detergente em pó relata compra das marcas que efetivamente compra 
classificadas no nível informativo 3. Não relata conhecimento nem compra para a marca Surf, 
classificada como nível informativo 2 e que representou 4% do total das compras na catego
ria. 
Mais uma vez a baixa incidência de compra indica que a baixa freqüência interfere no relato de 
compra,  principalmente para as  marcas  com  níveis  informativos  menores.  Declara  preço  e 
promoção  como  os  fatores  determinantes  para  compra  na  categoria,  entretanto  suas  compras 
freqüentes e  em poucas unidades por ocasião de compra não indicam que o  participante seja 
sensível a preços mais atrativos, pois seu volume de compra não se altera em função do preço. 
 
Na categoria de Detergente liquido registra compra nos nível informativos 2 e 3, sendo 
que a marca Sobel, classificada no nível 2 representa 41% do total das compras na categoria para 
esse participante. Entretanto o participante 6 não relata conhecer nem costume de compra para 
essa  marca. Como  a  segunda marca comprada pelo  participante  representa mais que 50% da 
compra da primeira marca, de acordo com o critério de preferência de marca proposto, afirma-
se 
que o participante varia de marca, conforme declaração. Relata preço e qualidade como razões 
para a compra na categoria. A questão preço é observada a partir da concentração de compra em 
uma marca classificada no nível informativo 2 que registra preços menores que as marcas do 
nível  informativo  3.  A qualidade  é observada  em partes,  pois o  restante  das  compras  (57%) 
ocorre para marcas classificadas com nível de reforço informativo 3 e, portanto, consideradas de 
alta qualidade pelo participante.
 
O relato de marca conhecida na categoria de Biscoito Doce aponta para três marcas que 
não  tiveram  registro  de  compra  no  período.  O  participante  6  descreve  parte  das  marcas 
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compradas no seu relato de costume de compra. As marcas Bono e Trakinas, que registraram 
compras no período, não são citadas no conhecimento nem no relato de compra. O participante se 
declara leal a uma marca na categoria de Biscoito Doce, entretanto a marca mais comprada no 
período registra apenas 31% das compras, não atingindo o critério mínimo de 40%. Portanto o 
participante varia a marca de biscoito doce comprada. Quanto às principais razões de compra o 
participante
 relata marca conhecida e qualidade que, apesar de confirmadas, também trazem o 
fator  preço  como  influenciador  na  quantidade  de  compra.  É  interessante  observar  que,  na 
categoria de Biscoito Doce que está relacionada com alimento, nenhum participante relata preço 
como uma das principais razões para compra, diferentemente das categorias ligadas à limpeza de 
casa.
 
Participante 7:  
Suas compras tendem a se concentrar nas marcas classificadas com nível informativo 3. 
Seu relato de  freqüência de  compra não coincide  com a  freqüência  real em  nenhuma das 
categorias estudadas. Para Detergente em pó sua freqüência de compra é menor que uma vez por 
mês e nas categorias de Detergente liquido e Biscoito Doce, a freqüência real é maior que a 
declara
da. 
 
Declara não variar de marca em todas as categorias, porém apresenta preferência por uma 
marca 
nas categorias de Detergente em pó e Detergente liquido. Para Biscoito Doce, apesar do 
relato  de  lealdade  a  uma  marca,  seu  comportamento  de  compra  apresenta  variação,  sem 
preferência de marca, conforme critério pré
-
definido. 
 
Na categoria de Detergente em pó relata conhecer mais marcas do que costuma comprar 
ou que efetivamente compra. Seu relato de compra indica apenas a marca OMO como compra 
costumeira, apesar de registrar compra para as marcas Ariel e Assim, todas classificadas com 
nível informativo 3. Como a marca OMO é comprada com maior freqüência (67%) das compras 
com maior incidência por ocasião de compra, podemos afirmar que o relato consistente reflete a 
maior  sistematização  de  compra  para  essa  marca.  Como  razão de  compra  relata  qualidade  e 
promoção. A partir do dado de compra apenas para marcas classificadas com nível informativo 3 
podemos afirmar que o relato de qualidade como razão para a compra na categoria se concretiza 
no comportamento de compra observado. O fator promoção também se confirma uma vez que o 
participante registra compra de maior número de unidades em momentos de compra com preços 
menores.
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Na categoria de Detergente líquido apresenta relato de conhecimento e compra de marcas 
100% aderente com as compras efetivas. Só registra compra no nível informativo 3, com maior 
incidência do reforço utilitário 1, coincidindo com o relato que aponta a característica de ser 
neutro como determinante para a compra. A preferência de marca ocorre conforme declarado, 
uma vez que a marca Limpol registrou 86% do total das compras na categoria. As razões de 
compra relatadas 
 
marca e promoção 
 
se confirmam no comportamento de compra observado. 
O participante 7, além de comprar apenas marcas conhecidas, apresenta variação da quantidade 
comprada devido ao preço. 
 
A compra de biscoito doce ocorre para uma quantidade de marcas bastante maior que as 
citadas no relato de conhecimento e compra. As marca que declara conhecer registram compras e 
as  que  diz  costumar  comprar  também.  Porém  apresenta  outras  marcas  que  não  indicam 
conhecimento nem costume de compra. Assim como o participante 3, o participante 7 registra a 
maior amplitude de marcas de biscoito doce compradas no período. Esse pode ser um fator que 
dificulta  o  relato  de  compra.  A partir  do  relato  de  costume  de  compra,  com  poucas  marcas 
citadas, o participante declara que  não  varia a  marca comprada  na  categoria. Entretanto  suas 
comprar registram variação uma vez que  a  marca mais comprada não  atinge  o  critério de 
representar 40%  do total das compras do participante.  Em todas as categorias, seu relato de 
razões para compra coincide com os fatores identificados a partir da análise dos dados coletados 
via ticket de compra. Apesar de variar a marca na categoria de Biscoito Doce, sua escolha está 
pautada na marca conhecida e na qualidade do produto
, conforme relato.
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DISCUSSÃO
  
O presente estudo foi desenvolvido com o objetivo de buscar possíveis respostas para a
s 
seguintes questões: (1) o dizer do consumidor em relação à compra de produtos específicos com 
marcas  específicas  é  condizente  com  o  fazer  deste  mesmo  consumidor  ao  emitir  o 
comportamento de compra destes produtos e marcas específicas? e (2) é possível encontrar um 
padrão  entre  o  dizer  do  consumidor  sobre  o  comportamento  de  compra  em  determinadas 
categorias e o comportamento efetivo de compra, a partir dos conceitos de reforço utilitário e 
informativo para cada situação?
 
O estudo de Davies et al (2002) trouxe dados surpreendentes sobre a relação entre o dizer 
e o fazer para o comportamento de reciclagem de lixo. Os resultados apresentados pelo trabalho 
reforçam a  idéia dos behavoristas radicais de que as declarações de  intenção não descrevem, 
necessariament
e  o  comportamento.  Outros  estudos  sobre  o  assunto  (Ribeiro,  1989;  Foxall, 
1997a) geraram resultados que demonstram que a relação entre o dizer e o fazer não é direta. 
Enfim,  como  será  que  essa relação  entre  o  dizer  e  o  fazer  se  dá  para o  comportamento  de 
c
ompra?
 
Para  responder  às  questões  colocadas,  as  compras  dos  sete  participantes  foram 
classificadas por nível de reforço informativo e utilitário. No geral os participantes desse estudo, 
representantes  da  classe  social  A  e  B,  com  mais de  três pessoas  residentes  na  mesma  casa, 
apresentaram a maior parte de suas compras para as marcas classificadas no nível informativo 3 
para as três categorias estudadas, com exceção do participante 2 na categoria de Biscoito Doce. 
Já o perfil de compra estabelecido através da classificação dos produtos em níveis de reforço 
utilitário variou entre as categorias e entre os participantes. Para a categoria de Detergente em pó, 
observamos maior incidência do  nível utilitário 2, com exceção dos  participantes 1 e 2, com 
maior volume de compras para o nível de reforço utilitário 3. Já para a categoria de Detergente 
líquido,  os  participantes  1,  2  e  4  registraram  maior  volume  de  compras  para  produtos 
classificados  no  nível  utilitário 2,  o  maior  nível  de reforço  utilitário  identificado.  Os  demais 
participantes concentraram suas compras no nível utilitário 1. A categoria de Biscoito Doce foi a 
que apresentou maior variedade de tipos de produtos comprados no período de vinte semanas. 
Entretanto as compras no nível utilitário 1 foram as que registraram maior incidência para todos 
os participantes nessa categoria. Apenas o participante 5 apresentou uma compra representativa 
para os produtos classificados no nível utilitário 2 (49% das compras) na categoria. 
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O estudo realizado por Frois (2005) constatou que, em termos de volume, a combinação 
mais comprada da base de dados estudada foi reforço utilitário 1 e reforço informativo 3, ou seja, 
compra da versão mais simples das marcas mais conhecidas. Ao compararmos com os resultados 
obtidos neste trabalho, podemos afirmar que esse também foi o perfil obtido para a categoria de 
Biscoito Doce, com exceção do participante 2 e para os participantes 3, 5, 6 e 7 na categoria de 
Detergente líquido.  Para as demais categorias essa nem sempre foi a combinação encontrada 
para todos os participantes. Apesar da maior porcentagem de compras de marcas classificadas no 
nível de reforço informativo 3, nem todos os participantes registraram compras preferencialmente 
no nível utilitário 1. Quando existe variação entre os níveis de reforço, normalmente ocorrem 
para os níveis de reforço utilitário e informativo mais próximos (de 3 para 2, ao invés de 3 para 
1), com exceção dos participantes 4 e 6 na categoria de Detergente em pó e participante 3, na 
categoria de Biscoito Do
ce. Esse dado é compatível com o obtido por Foxall et al. (2004). 
Os  resultados  desse  estudo  parecem  reafimar  que  o  padrão  de  escolha  pode  estar 
associado à busca pela maximização de uma combinação entre reforços informativos e utilitários, 
conforme aponta
m os resultados obtidos por Foxall et al (2004). E essa combinação se apresenta 
de formas diferenciadas por participante em cada categoria de produto.
 
Quando confrontamos a  compra efetiva com  o  relato sobre as  marcas  conhecidas e 
compradas para cada participante, constatamos que o relato da compra e do conhecimento de 
marcas das marcas classificadas no nível informativo 1 e 2 são, em geral, discrepantes dos dados 
da  compra.  Muitas  vezes  essas  marcas  nem  são  explicitadas  no  relato.  Com  exceção  do 
participan
te 1, na categoria de Detergente em pó, que relatou suas compras no nível informativo 
2, especificando usos  distintos (lavar roupa  e lavar pisos),  os demais participantes tiveram 
dificuldades em descrever a compra para níveis informativos menores em todas as categorias. Os 
participantes que concentraram suas compras no nível informativo 3 tendem a ser mais precisos 
tanto no relato de conhecimento e costume de compra quanto no relato de lealdade a uma marca. 
Com exceção dos participantes 4 e 6 para a categoria de Biscoito Doce, os demais participantes 
que registraram compra apenas no nível de reforço informativo 3 conseguiram descrever o 
comportamento de preferência de marca, conforme observado a partir da análise dos 
tickets
 de 
compra. É o caso do participante 3, por exemplo, que registrou suas compras para as categorias 
de Detergente em pó e Detergente líquido apenas para o nível informativo 3 e consegue relatar o 
conhecimento de marca, as marcas que costuma comprar, a lealdade a uma marca e as razões de 
com
pra com bastante precisão. Já na categoria de Biscoito Doce, o participante 3 apresenta uma 
pequena parte das compras no nível informativo 1 e uma amplitude de marcas bastante maior que 
a apresentada nas outras categorias. Observamos que, nesse caso, apresenta certa dificuldade em 
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relatar, com precisão, as marcas que costuma comprar, mas permanece com um relato bastante 
próximo ao comportamento de compra para  as  questões de lealdade à marca e razões para a 
compra na categoria.
 
Vale ressaltar que, na busca de identificarmos as possíveis variáveis para a escolha da 
marca, o entrevistado foi levado a responder sobre a marca em vários momentos da entrevista: 
marcas conhecidas, marcas que costuma comprar, lealdade a uma marca. E todos esses aspectos 
foram confrontados  com a  compra efetiva.  Se o entrevistado  comprou  as  marcas  que  relatou 
costume de compra, afirmamos que seu relato foi coerente com o  comportamento de compra 
observado a partir dos dados do 
ticket
. Entretanto, o relato de lealdade a uma marca não lev
ou em 
consideração a  marca específica, mas  se o participante  registrou pelo menos  40% das suas 
compras para uma determinada marca sendo que a segunda marca não tenha representado 50% 
da compra da marca mais comprada (Frois, 2005). Assim, se o participante declarou não variar 
de marca para a categoria e sua compra registrou o critério acima, dizemos que o seu relato de 
lealdade foi coerente com a compra efetiva e ao contrário, se relatou não variar de marca e não 
atingiu os critérios pré-definidos, dizemos que seu relato não foi coerente com a sua compra. 
Para uma próxima pesquisa fica a sugestão de buscar identificar a que marcas esse consumidor se 
declara leal e confrontar com sua avaliação de marcas conhecidas e de costume de compra. No 
caso  do participante  se  declarar leal  a  uma  marca  e não  apresentar  esse  comportamento  de 
compra, esse dado permitiria ao pesquisador aprofundar o entendimento da relação entre relato 
de lealdade e comportamento efetivo. Outro ponto a ser ressaltado para melhorias futuras seria a 
formulação da pergunta voltada a investigar a lealdade ou preferência por marca. A pergunta 6 
foi formulada da seguinte forma: Você compra sempre a mesma marca ou costuma variar para: 
(cada categoria  era citada). Utilizamos  a resposta a  essa pergunta para  analisar o  relato de 
lealdade ou não de cada participante. Porém a pergunta pareceu dar abertura para o participante 
dizer que variava de marca quando, pelo critério de preferência de marca adotado (Frois, 2005), o 
participante indicava  a preferência. O fato de que o participante registre preferência por uma 
marca  não  determina  que  ele  só  compre  uma  marca.  Ou  seja,  ele  pode  variar  as  marcas 
compradas dentro de uma categoria, para um dado repertório de marcas, e mesmo assim registrar 
40% das suas compras para uma marca, indicando preferência por uma marca. Esse fato nos 
remete  a  importância  da  formulação  da  pergunta.  Para  um  próximo  estudo  indica-se  a 
reformulação da pergunta voltada para a lealdade a uma marca com uma breve explicação do que 
será consid
erado  lealdade . 
A reflexão sobre esse tema é de grande relevância para o profissional de marketing que 
busca conhecer o comportamento de compra a partir da declaração do consumidor. Pelo estudo 
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em questão observamos que os participantes declararam a compra das marcas classificadas por 
ele mesmo com alta qualidade e alto conhecimento de marca, apesar de apresentar compras em 
outros níveis de reforço informativo. Mas se a concentração das compras no nível informativo 3 
parece  facilitar  o relato  de  compra, o  que  pode  ter ocorrido  com  os participantes  4 e  6  na 
categoria de Biscoito Doce? 
Pelas nossas análises parece que a freqüência de compra pode ter interferido no relato. 
Observamos que dificilmente os participantes conseguem descrever a freqüência de compra para 
as categorias estudadas de acordo como elas efetivamente ocorrem. Com exceção do participante 
5 na categoria de Detergente Líquido e os participantes 2 e 6 na categoria de Biscoito Doce, os 
demais participantes não descrevem a freqüência de compra conforme observado a partir dos 
tickets
 de compra. Na categoria de Biscoito Doce, por exemplo, o participante 4 declara compra 
na categoria a cada quinze dias. Entretanto o registro das suas compras aponta para um período 
de tempo maior que o declarado. O participante 6 declara comprar uma vez por mês e realmente 
compra com essa freqüência. Ambos apresentam uma freqüência de compra baixa, praticamente 
uma vez por mês. Esse fato pode ter influenciado no relato de lealdade à marca. O próprio relato 
da freqüênc
ia de compra parece que foi influenciado pela freqüência de compra efetiva.
 
A freqüência de compra também parece estar associada a um relato de compra de acordo 
com a compra efetiva para as marcas classificadas com nível de reforço informativo 3. Como 
essa
s marcas apresentam maior freqüência de compra no período, tendem a ser relatadas com 
maior  precisão.  O  fato  das  marcas  classificadas  com  nível  de  reforço  informativo  1  e  2 
registrarem baixa freqüência de compra, pode não permitir que a compra tenha se e
stabelecido 
como  estímulo discriminativo para  o  comportamento  de relatar.  Entretanto  vale  ressaltar  a 
exceção observada para o participante 6, na compra de Detergente líquido. Quarenta e um por 
cento das compras desse participante foram registradas na marc
a Sobel, classificada com nível de 
reforço informativo 2 pelo próprio participante. Apesar de uma freqüência relativamente alta de 
compra para essa marca no período da pesquisa, o participante não relata conhecimento e nem 
costume de compra na entrevista realizada sobre o comportamento de  compra. Esse fato  nos 
remete para a possibilidade de que não somente a variável freqüência de compra interfira na não 
declaração  de  compra  para  as marcas  classificadas  com  nível de  reforço  informativo menor 
parece  que  esta  relação  não  ocorre.  Uma  sugestão  para  um  próximo  estudo  seria  o 
aprofundamento nas variáveis que determinam a relação entre o relato e a compra efetiva para as 
marcas classificadas nos níveis informativos menores. 
Outra variável analisada que pode ter int
erferido no relato de compra em comparação com 
a  compra  efetiva  foi  a  amplitude  de  marcas  compradas pelo  participante. Ao  analisarmos os 
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dados relativos à categoria de Detergente em pó constatamos que quanto maior o rol de marcas 
compradas  pelo  participante,  maior  a  variação  dos  níveis  de  reforço  utilitário  comprados.  O 
participante 1, por exemplo, comprou sete marcas no período (a maior amplitude da categoria) e 
registrou  compras  nos  três  níveis de  reforço  utilitário.  Uma  hipótese  levantada  foi  se  a alta 
variabilidade  de  marcas  (reforço  informativo)  e  atributos  de  produtos  (reforço  utilitário) 
comprados poderia interferir no relato. Para o participante 1, na categoria de Detergente em pó, 
observamos que tanto o relato de lealdade à marca como a declaração das razões para a compra 
na  categoria  foram  parcialmente  coerentes  com  a  comportamento  de  compra  observado. 
Entretanto, ao testarmos essa hipótese para as outras categorias não tivemos o mesmo resultado. 
O  participante  3,  por  exemplo  na  categoria  de  Biscoito  Doce,  apresentou,  junto  com  o 
participante 7, a maior amplitude de marcas compradas no período (onze marca). Entretanto seu 
relato de lealdade a uma marca e razões para a compra na categoria foi bastante coerente com o 
comportamento registrado a partir dos tickets de compra. Para o participante 3, na categoria de 
Biscoito Doce, a alta concentração das compras em marcas classificadas no nível informativo 3 e 
a alta freqüência de compra parecem mais decisivas para o relato do que a amplitude de marcas 
comp
radas no período. Entretanto, a maior quantidade de marcas compradas no período interferiu 
no relato de marcas que costuma comprar. O participante 3 obteve algumas similaridades entre 
relato de compra e a compra efetiva, mas deixou de citar marcas que comprou no período e diz 
comprar marcas que não comprou no período. Assim a amplitude de marcas e a quantidade de 
atributos  de produtos  comprados podem  interferir  no relato  de alguns  aspectos,  para alguns 
participantes e em certas categorias de produto, mas não podemos generalizar a afirmação para 
todos os relatos, participantes e categorias estudadas. 
A relação entre o relato sobre as razões para a compra na categoria e a compra efetiva 
também  foi analisada  para cada participante.  Foram pré-definidos  como  possíveis razões  de 
compra: marca conhecida, qualidade, preço, promoções, novidade e indicação. A partir dos dados 
de  compra  coletados  foi  possível  identificar  se  as  marcas  compradas  eram  conhecidas  e 
classificadas como de alta qualidade pelo participante e a relação entre a quantidade comprada e 
o preço de compra. E a partir dos dados coletados na entrevista, foram identificados os fatores 
mais qualitativos para a compra como novidade e indicação. Com exceção dos dados obtidos 
para a categoria de Detergente l
íquido, onde todos os participantes apresentam o relato das razões 
que  os  levam  a  comprar  determinada  marca  ou  produto  na  categoria  compatíveis  com  o 
comportamento de compra observado, temos que sempre que o relato envolve como principais 
fatores para a compra: marca conhecida e qualidade, o participante tende a apresentar uma maior 
coerência entre o relato e a compra efetiva. O perfil de compra do participante em relação aos 
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níveis de reforço informativo parece validar esta afirmação. Se o participante declara a compra 
em  determinada  categoria  vinculada  a  marca  conhecida  e  qualidade  e  suas  compras  efetivas 
apontam  uma  maior  incidência  para  marcas  classificadas  no  nível  informativo  3,  então 
consideramos  que o  participante  apresentou um  relato  compatível  com o  comportamento  de 
compras registrado. Entretanto, quando temos o fator preço como variável determinante para a 
compra,  observamos  alguns  desvios  entre  relato  e  o  comportamento  de  compra.  Temos  o 
exemplo do participante 6, para a categoria de Detergente em pó, que declara preço como fator 
determinante para a compra, entretanto não foi possível identificar uma relação direta entre o 
preço de compra e a quantidade comprada, por momento de compra. No outro extremo temos o 
participante 4 que, para a mesma categoria, declarou marca conhecida e qualidade como fatores 
determinantes para a compra na categoria e apesar de confirmar esses fatores, constatamos que 
suas compras indicam forte influência do fator preço. Esse participante apresenta a maior parte 
das compras para marcas conhecidas e de  alta qualidade,  classificadas no  nível  de reforço 
informativo  3. Portanto  esses  são realmente  fatores que  determinam  a  compra na  categoria. 
Entretanto o preço, apesar de não declarado entre as primeiras razões para a compra na
 categoria, 
aparece como estímulo para a compra em maiores quantidades, levando a uma menor freqüência 
de  compra  na  categoria.  Na  categoria  de  Detergente  líquido  constatamos  que  todos  os 
participantes apresentaram um relato de razões para a compra coerente com o comportamento de 
compra observado. Ou  seja, quando as explicações estavam voltadas para marca conhecida e 
qualidade, constatamos a concentração das compras para marcas no nível informativo 3 e quando 
os motivos alegados estavam voltados para preço constatamos a relação entre preços menores e 
quantidades maiores, além  de compras representativas para marcas classificadas com níveis 
informativos menores e, portanto, mais baratas. Já na categoria de Detergente em pó, temos um 
participante (P7) que declarou preço e promoções como fatores determinantes para a compra e 
constatou
-se esse comportamento de compra, e outro participante (P4) que não declarou preço e 
promoções como razões para compra e a análise dos dados indica uma compra maior para preços 
menore
s. 
 
Estudos  anteriores  também  estudaram  o  fator  preço  como  possível influenciador  no 
processo de compra. O trabalho de Oliveira
-
Castro (2003) indica que a duração de procura de um 
produto é maior para aquelas categorias com preço médio maior. Quanto maior o preço, maior a 
pesquisa antes da compra. Isso porque, ao buscar um preço melhor para produtos de maior preço, 
a economia  gerada é maior, reduzindo  o aversivo  que acompanha toda  ação de  compra. O 
trabalho de Oliveira-Castro foi replicado por Pohl (2004) com a introdução da relação entre a 
compra observada e os níveis de reforço informativo. Pohl constatou que a duração de compra de 
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um  produto  tende a  cair  para  as marcas  com maior  nível de  reforço informativo.  Em outras 
palavras, o consumidor pesquisado demonstrou sensibilidade à marca, reforçando a idéia de que 
marcas de qualidade e reconhecidas pelo consumidor são importantes no momento de decisão de 
compra. O estudo de Foxall & James (2001) traz uma relação entre preço e decisão de compra 
interessante,  onde  mesmo  pequenas  diferenças  relativas  entre  preços  são  determinantes  na 
escolha de uma marca ou produto, dentro do repertório de marcas considerado pelo indivíduo. 
Demonstrou
-se assim, que o consumidor maximiza suas opções de compra, escolhendo a opção 
ma
is  barata  dentro  de  um  repertório  de  marcas  previamente  estabelecido  pelo  próprio 
consumidor. 
 
O  presente  estudo  constatou  que  06  dos  07  participantes  pesquisados  mostram-
se 
sensíveis ao preço em pelo menos uma das três categorias estudadas, comprando em q
uantidade 
maior que a usual, marcas classificadas com nível de reforço informativo 3 quando essas marcas 
foram encontradas a um preço mais acessível (em muitos casos promoções que oferecem uma 
quantidade maior por um preço menor 
 
tipo compre 3, pague 2 ou preços reduzidos por um 
certo período). As marcas classificadas com nível informativo 1 e 2 não demonstram aumento na 
quantidade  comprada pela  variação de  preço. Os  participantes que  registraram compras  mais 
freqüentes e em menor quantidade, como, por exemplo, os participantes 6 e 7 para a categoria de 
Detergente em pó, mostram-se menos sensíveis ao preço, não variando a quantidade comprada 
em função de um preço menor, mesmo para marcas classificadas com nível informativo 3, ou 
seja,  marcas  conhecidas  e  de  alta  qualidade.  Portanto  concluímos  que,  ao  analisar  o 
comportamento  de  compra  individual,  o  conceito  de  maximização  ocorre  para  alguns 
participantes,  em  algumas  categorias.  Conforme  observado  por  Foxall  et  al.  (2004),  essa 
maximização parece ocorrer para uma combinação de reforço informativo e utilitário. Ou seja, o 
consumidor não busca apenas o menor preço dentro do seu repertório de compras, mas o menor 
preço  de  um  produto  que  atenda  tanto  as  necessidades  relacionadas  com  o  nível  de  reforço 
informativo,
  que  envolve a  força da  marca,  como  com o nível  de  reforço utilitário, que  está 
relacionado com os atributos esperados para um dado produto. Os dados obtidos por esse estudo 
não nos permite generalizar que todos os participantes buscaram comprar as marcas mais baratas 
dentro do seu repertório de compra. Para tanto seria necessário obter-se os dados relativos aos 
preços dos diversos produtos e marcas dentro de uma categoria disponíveis ao consumidor no 
momento de compra. Aprofundar esse estudo, confrontando os dados de compra com os preços 
das  marcas  e  produtos  de  cada  categoria  do  ponto-
de
-venda  poderia  permitir  uma  melhor 
avaliação da relação entre a escolha de marca e o preço do produto.
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As  conclusões  desse  estudo  reforçam  a  idéia  de  que  obter  um relato  preciso  sobre  o 
comportamento de compra do indivíduo é um comportamento que pode estar sob controle de 
várias  condições  relacionadas  à  compra.  O  consumidor  não  consegue  descrever  todos  os 
elementos  relativos  à  sua  compra  com  total  coerência  com  o  comportamento  de  compra 
observado a partir dos 
tickets
 coletados. Em geral, os participantes que registraram compras com 
a seguinte tendência: média  para alta freqüência, marcas consideradas conhecidas e  de alta 
qualidade (nível informativo 3), poucos níveis de reforço utilitário e baixa amplitude de marcas 
compradas, tendem a descrever com maior precisão seu comportamento de compra. Entretanto, 
se o perfil de compra do participante dentro da categoria apresentou maior variabilidade no nível 
de reforço informativo e utilitário comprado, alta amplitude de marcas compradas ou média para 
baixa freqüência de compra, dificilmente teremos um relato compatível ao comportamento de 
compra observado.  É  interessante observar que nem sempre todas essas  características  foram 
encont
radas conforme o  agrupamento descrito acima, entretanto a maior incidência de alguns 
desses elementos sinalizam a tendência para um relato mais ou  menos  efetivo  em relação ao 
comportamento de compra observado a partir dos 
tickets
. 
 
Os resultados deste estudo indicam a necessidade de ampliação do número de pesquisas 
que  investiguem  os  fatores  que  podem  estar  relacionados  à  descrição  precisa  do  próprio 
comportamento. É fundamental que todas as áreas voltadas à compreensão do comportamento do 
indivíduo,  do  marketing  à  psicologia,  continuem buscando  novas técnicas  e  metodologias  de 
pesquisa  que  consigam  traduzir  com  efetividade  as  variáveis  que  realmente  afetam  o 
comportamento de compra dos indivíduos e o relato deste comportamento. Quanto mais amplo 
for o nosso conhecimento sobre as relações que determinam o comportamento dos indivíduos, 
melhor será nossa compreensão do comportamento de consumo. Afinal o papel de consumidor é 
mais um dentre os inúmeros papéis que desempenhamos enquanto indivíduos. 
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Anexo I 
Termo de Consentimento
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S
ão Paulo, ______ de __________________ de 2005.  
Caro(a) participante,
 
Eu, 
Eveline Prado Jannarelli,  aluna do curso  de  mestrado da  Pontifícia Univer
sidade 
Católica de São Paulo (PUC-
SP), 
estou realizando uma pesquisa para minha dissertação de 
mestrado sobre  comportamento  de consumo. A  sua participação será possível  a partir  do 
fornecimento de tickets de compra em supermercado realizados para o seu domicílio. Para a 
realização  do  trabalho  é  importante  que  o  participante  concorde  com  as  características  do 
trabalho apresentadas abaixo.
 
O(s) responsável(is) pela compra em supermercados, mercados, bares e/ou padaria de 
sua residência estará
(ão)
 guardando os tickets de compra efetuados nesses estabelecimentos 
e entregando
-
os para mim
 semanalmente.
 
O  estudo  terá  duração  aproximada  de  cinco  meses.  D
urante 
este 
período,  será 
solicitado 
a você que responda a uma ou duas entrevistas.
 
Os  resultados  poderão  ser  utilizados  apenas  para  fins  de  pesquisa,  ensino  e 
publicações científicas.
 
O nome do participante, assim como características que possam contribuir para a sua 
identificação serão omitidas, garantindo os diretos de sigilo e a confidencialidade dos dados 
obt
idos.
 
Qualquer  dúvida  que  os  participantes  tenham  poderá  ser esclarecida em qualquer 
momento do estudo.
 
O(s) participantes(s) tem a liberdade de recusar a participação no estudo, bem como a 
liberdade de interromper sua participação em qualquer momento.
 
Caso você esteja de acordo com as condições apresentadas acima e aceite participar, é 
necessário que você assine abaixo e autorize sua participação no estudo:
  
Eu ________________________________________________________________, anos, li os 
termos acima, fui esclarecida em relação a todas as minhas dúvidas e concordo em participar 
da pesquisa conduzida por Eveline Prado Jannarelli.
 
Assinatura: _______________________________________________
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Anexo II 
Questionário para seleção dos participantes
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8 
Primeira Entrevista
  
Caro Participante,
 
Você  foi convidado  para  fazer  parte  de um  estudo  sobre  o comportamento  de  compra do 
consumidor brasileiro, mais especificamente, em São Paulo.
 
Segue abaixo uma série de perguntas sobre o perfil e 
hábitos de compra do consumidor.
 
Peço que você preencha os espaços em branco. 
 
Participante Nº: xx
  
Nome do Entrevistado:
 
 
Endereço:
 
Bairro: 
Telefone:
 
1. Para classificação de classe social:
 
O trabalho será realizado com pessoas das classes A e B. Para que a classificação social siga 
critérios pré-estabelecidos, peço que responda as questões abaixo, conforme critério brasileiro 
estabelecido pela ANEP 
 Associação Nacional da Empresas de Pesquisa.
 
1.1. Instrução do chefe de família
 
. Analfabeto/Primá
rio Incompleto
............
 
( )
 
. Primário Completo/Ginásio Incompleto
 ( ) 
. Ginásio Completo/Colegial Incompleto
 
 ( )
 
. Colegial Completo/Superior Incompleto
 
( )
 
. Superior Completo 
................................
.
( )
 
1.2. Posse de 
itens (circular a quantidade de itens d
e propriedade do entrevistado para cada produto):
 
.
 TV Colorida
..............
  0  1  2  3  4  5 
6 
 
. Rádio
.......................
  0  1  2  3  4  5  6 
. Automóvel
................
  0  1  2  3  4  5  6 
. Empregada mensalista
  0  1  2  3  4  5  6 
. Aspirador de pó 
.......
  0  1  2  3  4  5  6 
. Máquina de lavar roupas
0  1  2  3  4  5  6 
. Banheiro
..................
  0  1  2  3  4  5  6 
. Vídeo Cassete
.........
  0  1  2  3  4  5  6 
. Geladeira sem freezer
  0  1  2  3  4  5  6 
. Geladeira com
 freezer
  0  1  2  3  4  5  6 
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1.3. Renda Familiar
 
. Acima de R$ 4.648,00 
...........................
( 
) 
. De R$ 
1.669
,00 a R$ 4.647,00 
...............
( 
)  
2. Hábitos de compra
 
2.1. Quem real
iza as compras de itens de supermercado na casa?
 
2.2. Quantidade de pessoas que moram na casa:
 
01 ( )
 
02 ( )
 
03 ( )
 
Mais de 03 ( ) Especificar quantas pessoas _______
 
2.3. Qual a frequência que você vai ao supermercado
? 
Mais de 1 vez por semana ( )
 
Uma vez por semana ( )
 
Uma vez a cada quinze dias ( )
 
Uma vez por mês ( )
 
2.4. Quais os supermercados que frequenta? (nome e localização)
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2.5. Frequência de compra para os seguintes produtos: 
Produtos
Mais de 1 vez 
por semana
1 vez por 
semana
a cada quinze 
dias 1 vez por mês
Tempo maior 

que 1 vez por 
mês
Refrigerante
Suco pronto
Biscoito salgado
Biscoito doce
Café
Margarina
Detergente em pó
Detergente líquido
  
2.6.
 Local de
 compra para os seguintes produtos (distribuir em 100 pontos percentuais):
 
Produtos
Supermercado 

Grande
Supermercado 

de Bairro
Bar
Outros
Refrigerante
Suco pronto
Biscoito salgado
Biscoito doce
Café
Margarina
Detergente em pó
Detergente líquido
 
 
 
Supermercado grande: São os mais conhecidos 
 Pão de Açúcar, Extra, Carrefour, Sondas
 
Supermercado de bair
ro: São os pequenos mercados
 
Outros: 
cesta básica, por exemplo, entraria em outros
  
Obrigada pelas respostas.
 
A partir de agora vou precisar que você guarde todas as notas fiscais de compra efetuadas em 
supermercados
/mercados
 e me entregue semanalmente n
o envelope que você está recebendo. 
Caso você venha a realizar a compra dos itens listados acima fora  do supermercado, favor 
guardar a nota. Ela também será analisada.
 
A coleta deste envelope será realizada uma vez por semana, no dia da semana e local 
acor
dado entre as partes.
 
Este procedimento se dará por 05 meses, a contar da primeira coleta.
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Anexo III 
Modelo de planilha para registro dos dados de compra
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Participante:
1
Data da 

compra
Local da 

Compra
Bairro
Produto
Marca
Descrição
Embalag

em
Qtde
Preço 

Unit
Valor 

Total
Código 
11/7/2005
Pão de Açucar
Perdizes
Detergente em pó
Ariel
Tradicional
1 2
5,19
10,38
4129554
11/7/2005
Pão de Açucar
Perdizes
Biscoito Doce
Bis
Tradicional
140
1
2,15 2,15
0252751
13/7/2005
Pão de Açucar
Perdizes
Detergente líquido
Limpol
Neutro
500
1
0,99 0,99
0253437
13/7/2005
Pão de Açucar
Perdizes
Detergente líquido
Limpol
Coco
500
1
0,99 0,99
1106794
13/7/2005
Pão de Açucar
Perdizes
Detergente líquido
Limpol
Maçã
500
1
0,99 0,99
1106978
13/7/2005
Pão de Açucar
Perdizes
Biscoito Doce
Trakinas
Recheado - Mais chocolate
164
1
1,90 1,90
5763276
16/7/2005
Sondas
Perdizes
Biscoito Doce
Passatempo
waffer
40
4
0,52 2,08
7891000003930
16/7/2005
Sondas
Perdizes
Biscoito Doce
Passatempo
waffer
40
2
0,52 1,04
7891000003954
16/7/2005
Sondas
Perdizes
Biscoito Doce Kidlat
Recheado
152
1
3,15 3,15
7896034667394
16/7/2005
Sondas
Perdizes
Biscoito Doce
Trakinas
Mais Mais Chocolate
164
2
1,15 2,30
7893333310754
16/7/2005
Sondas
Perdizes
Biscoito Doce
Trakinas
Mais Mais Morango
164
1
1,15 1,15
7893333314820
16/7/2005
Sondas
Perdizes
Detergente em pó
Minerva
Floral
1 2
5,15
10,30
7891038028905
16/7/2005
Sondas
Perdizes
Detergente em pó
Minerva
Brisa
1 1
5,15 5,15
7891038028806
16/7/2005
Sondas
Perdizes
Detergente em pó
Surf
Onda Refrescante 1 1
2,98 2,98
7891038094306
16/7/2005
Sondas
Perdizes
Detergente líquido
Minuano
Neutro
500
2
0,75 1,50
7897664130036
16/7/2005
Sondas
Perdizes
Detergente líquido
Minuano
Coco
500
2
0,75 1,50
7897664130302
16/7/2005
Sondas
Perdizes
Detergente líquido
Minuano
Limão
500
1
0,75 0,75
7897664130029
16/7/2005
Sondas
Perdizes
Detergente líquido
Minuano Maçã
500
1
0,75 0,75
7897664130012
5/8/2005
Pão de Açucar
Perdizes
Detergente em pó
Minerva
Floral
1 2
3,99 7,98
0966818
6/8/2005
Pão de Açucar
Perdizes
Biscoito doce
Trakinas
Mini - Chocolate
120
1
1,98 1,98
1812916
Folha de Registro
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Anexo IV 
Roteiro para coleta do relato verbal sobre o 
comportamento d
e compra
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Nome do Entrevistado:______________________________________________ 
Bom dia. Boa tarde.
 
A entrevista que vamos iniciar agora faz parte do  processo de pesquisa  relacionado ao 
comportamento de compra que teve início no mês de julho/2
005.
 
Gostaria  de  solicitar  sua  permissão  para  gravar  a  entrevista.  Esse  recurso  tornará  o 
procedimento  mais  ágil  e  me  permitirá  consultas  posteriores,  garantindo  a  integridade  na 
tabulação e análise dos dados. 
 
Algumas perguntas serão retomadas.
  
1. Pergun
tas relacionadas ä frequência de compra.
 
1.1. Qual a frequência que você vai ao supermercado? 
Mais de 1 vez por semana ( ) 
Uma vez por semana ( ) 
Uma vez a cada quinze dias ( ) 
Uma vez por mês ( )
 
1.2. Com qual frequência compra os seguintes pr
odutos?
 
Produtos
Mais de 1 vez 
por semana
1 vez por 
semana
a cada quinze 
dias 1 vez por mês
Tempo maior 

que 1 vez por 
mês
Refrigerante
Suco pronto
Biscoito salgado
Biscoito doce
Café
Margarina
Detergente em pó
Detergente líquido
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1.3. Qual o local de compra para os seguintes produtos:
 
Produtos
Supermercado 

Grande
Supermercado 

de Bairro
Bar
Outros
Refrigerante
Suco pronto
Biscoito salgado
Biscoito doce
Café
Margarina
Detergente em pó
Detergente líquido
  
2. Marcas de referência:
  
2.1. Conhecimento espontâneo: 
Para cada categoria de produto citada, peço que você cite as marcas que con
hece.
 
2.1.1. Que marcas de Biscoito você conhece? 
2.1.2. Que marcas de Detergente em pó você conhece? 
2.1.3. Que marcas de Detergente líquido você conhece? 
2.1.4. Que marcas de Refrigerante você conhece? 
2
.1.5. Que marcas de Café você conhece?
 
2.2. Conhecimento estimulado: 
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Vou entregar uma lista de marcas para cada categoria de produto. 
 
Primeiramente você vai dar uma nota de 0 a 3 para o nível de conhecimento da marca e para a 
qualidade dos produtos desta marca.
 
(Entregar a lista para o entevi
stado e mostrar os cartões com a escala para o entrevistado) 
Marca: 
 
0 
 desconhecida
 
1 
 pouco conhecida 
2 
 medianamente conhecida
 
3   muito conhecida
 
Qualidade:
 
0 
 desconhecida / sem opinião
 
1 
 baixa qualidade
 
2 
 média qualidade
 
3 
 alta
 qualidade
 
Após preencher o conhecimento da marca, anotar com um X nas colunas ao lado: 
1. Quais dessas marcas você já consumiu? 
2. Quais dessas marcas costuma comprar? 
Lista de marcas para a categoria Detergente em pó 
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Detergente em 

pó
conhecida?
qualidade?
Já 
consumiu?
Costuma 
comprar?
Ace
Ariel
Assim
Barateiro
Barra
Biju
Bold
Brilhante
Campeiro
Day
Dia
Extra
Mais por Menos - 

Wal Mart
Minerva
Minuano
Omo
Plush
Pop
Razzo
Requinte
Riva
Roma
Surf
Tixan
Ultra Clin (Pão 

de Açucar)
Urca
Yes
Marca
Compra
 
Lista 
de marcas para a categoria Detergente Líquido 
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Detergente 

liquido
conhecida? qualidade?
Já 
consumiu?
Costuma 
comprar?
Assim
Barra
Extra
Limpol
Mega
Minuano
Ype
Compra
Marca
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Lista de marcas para a categoria de Biscoito Doce
 
Biscoito
conhecida? qualidade?
Já 
consumiu?
Costuma 
comprar?
Adria
Barateiro
Bauducco
Bis
Black out
Bono
Break up
Carrefour
Cassini
Chambinho
Chocolicia
Club Social
Danix
Danyts
Dia
Disnel
Dragon ball
Duchen/Parmalat
Extra
Galak
Go!
Great Value - Wal Mart
Kidlat/Parmalat
Lu
Mabel
Marilan
Nabisco
Negresco
Nescau
Nikito
Oreo
Passatempo
Piraque
Pit Stop
Prestígio
Prov´s
Salclic
Santa Marta
Sem Parar
Toda Hora
Tostines
Trakinas
Triunfo
Turma da Mônica
Zabet
Marca
Compra
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3. Preferências
 
Para cada categoria de produto que vou citar, peço que você indique qual é, na sua opinião a 
melhor marca da categoria e qual é a pio
r  
Produtos
 
Melhor Marca
 
Pior Marca
 
Refrigerante
 
Suco pronto
 
Biscoito salgado
 
Biscoito doce
 
Café
 
Margarina
 
Detergente em 
pó
 
Detergente 
líquido
 
 
4. Influências no processo de escolha da marca:
 
Para cada categoria de  produto que  vou  citar, peço que você indique se decide  a  compra 
sozinho ou em conjunto com alguëm: marido, filhos, parentes, amigos ou empregada.
 
(para  o  entrevistador  marque  com  um  X
 
o  principal  decisor  da  compra  dos  produtos 
relacionados)
  
Eu em conjunto com:
 
Produtos
 
Eu 
so
zinho
 
marido
 
filhos
 
parentes
 

amigos
 

Outros
 
Refrigerante
 
Suco pronto
 
Biscoito salgado
 
Biscoito doce
 
Café
 
Margarina
 
Detergente em pó
 
Detergente
 líquido
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5. Razões para a escolha de consumo:
 
5.1. Vou citar algumas possíveis razões para a compra de um determinado produto: marca 
conhecida, qualidade, preço, promoções/ofertas, novidade, indicação. Você destacaria mais 
alguma razão?
 
Ag
ora vou solicitar  que  você coloque as  possíveis  razões para a  compra  em ordem de 
importância para cada categoria de produto:
 
Razões de escolha
 
Biscoito
 
Detergente 
em pó
 
Detergente 
líquido 
Refrigerante
 
Café
 
Marca conhecida
 
Qualidade
 
Preço
 
Promoções/ofertas
 
Novidade
 
Indicação
 
Outro:
 
 
5.2. Quais as razões que você leva em consideração para escolher um produto novo de uma 
marca conhecida? 
E um produto novo de uma marca nova? 
Há a
lguma diferença por produto?
 
5.3. Agora vamos falar das características do produto. Ao decidir pela compra de um produto 
de uma determinada marca, é possível que algumas características do produto sejam levadas 
em consideração, exemplo: produto normal ou d
iet. 
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Quais as características de produto você leva em consideração para a compra das seguintes 
categorias? Quais as marcas que mais se identificam com as características citadas? 
(Deixar o entrevistado citar espontaneamente. Se necessário dar os exemplos 
em parênteses) 
 
Biscoito Recheado (doce)? (comum, vitaminado, light e diet, sabores: simples ou compostos: 
chocolate com avelã)
 
Biscoito Salgado? (sabor: queijo, presunto, água, água e sal, cream cracker, compostos: água 
e gergelim. polvilho)
 
Detergente e
m pó? (extra, neutro, para máquina, para cores, fragrâncias)
 
De
tergente líquido? (fragrâncias, neutro, de côco, em gel, antibactericida)
 
Refrigerante? (normal, light e diet, sabores: simples ou compostos 
 cola com limão)
 
6
. Você compra sempre a mesma mar
ca ou costuma variar para:
 
Produtos
 
Lealdade a uma 
marca?
 
Motivo ?
 
Refrigerante
 
Suco pronto
 
Biscoito salgado
 
Biscoito doce
 
Café
 
Margarina
 
Detergente em pó
 
Detergente líquido
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7
. Você lembra de alguma propaganda? 
Qual a marca?
 
Biscoito: 
 
Não ( )
 
Sim ( )
 
Marca:
 
Detegente em pó
 
Não ( )
 
Sim ( )
 
Marca:
 
Detergente líquido: 
Não ( )
 
Sim ( )
 
Marca:
 
Refrigerante:
 
Não ( )
 
Sim ( )
 
Marca:
 
Café:
 
Não ( )
 
Sim ( )
 
Marca:
 
Margarina
 
Não ( )
 
Sim 
( )
 
Marca:
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Anexo V 
Critérios para a classificação do nível de reforço utilitário
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A) Biscoito Doce 
Para a categoria de Biscoitos Doce foram encontradas 38 diferentes tipos de descrição do 
produto.  Para  classificar  em  três  níveis  de  Reforço  Utilitário  utilizamos  a  classificação 
recomendada  por  Frois  (2005)  com  exceção  da  classificação  3  (comum,  vitaminado  e 
light/diet) por não haver essa descrição nos produtos da amostra coletada neste estudo.
 
1) Classificação 1: Tipos
 
(1)
 Comum e todas as subdenominações que não refletem diferencial óbvio de produto: 
tradicional, maisena, polvilho
 
(2)
 
Diferencial sutil: mais mais, maxi, mini, com nomes de personagem (Shrek)
 
(3)
 
Diferenciais mais óbvios: meio a meio
 
2) Classificação 2: Formato
 
(1) Recheado
 
(2) Formatos
 diferenciados: cookies, rosquinha, waffle, tortinha,
 
goiabinha 
3) Classificação 3: Sabores
 
(1)
 
Tradicionais: chocolate, leite, morango
 
(2)
 
Sabores diferenciados: chocolate branco, laranja, pão de mel, flocos, canela, nata
 
(3)
 
Sabores compostos: aveia e mel, leite e
 mel, mel e cereal, com cobertura
 
B) Detergente em pó.
 
Para  a  categoria  Detergente  em  pó  foram  encontrados  14  diferentes  tipos  de  produto, 
conforme a descrição. Para classificar esses produtos em três níveis de reforço utilitário foi 
utilizada a class
ificação sugerida por Frois (2005). 
 
1) Classificação por Tipos
 
(1)
 
Tradicional, clean, comum, extra, neutro, soft, sucess, refrescante, sachet
 
(2)
 Ação  contínua, ação  reflex, ação total,  cristal, máquina, multiação, progress,  fofo 
sachet, toque de fofo, triplaç
ão, ultra
 
(3)
 
Floral, Brisa, Coco, Cores, Floral, Multiação com aloe vera, termo gel
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C) Detergente líquido
 
Para a categoria Detergente Líquido foram encontrados 11 diferentes tipos de descrição de 
produto. Os produtos foram agrupados em 02 níveis de 
reforço utililário, conforme segue: 
1)
 
Classificação por tipos
 
(1)
 
Clear, cristal, natural, neutro, fresh 
(2)
 
Maçã, Limão, Coco, plus, Guaraná, Marine
 
O  único  atributo  passível  de  diferenciação  na  categoria  Detergente  Líquido  foi  a 
fragrância. Os produtos classificados no nível utilitário 1 são os produtos com fragrância 
neutra.  Os  produtos classificados no  nível 2 são  os de fragrâncias  de  frutas ou  outras 
especialidades (exemplo: Marine). O atributo plus foi considerado nível 2.  
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Anexo VI 
Figuras complementares 
 
por participante
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a) Quantidade comprada de Detergente em pó por participante 
no período de 20 semanas, agrupadas por níveis de reforço
 informativo
 
Participante 2
 
Participante 4
 
0
1
2
3
4
5
6
7
8
6/7/2005
23/7/2005
21/8/2005 10/9/2005
10/12/2005
Data da Compra
Quantidade comprada

RI 3
RI 2
0
1
2
3
4
5
6
7
8
6/8/2005
10/9/2005
25/9/2005
8/10/2005
23/10/2005
19/11/2005
3/12/2005
20/1/2006
Data de compra
Quantidade comprada

RI 3
RI 1
 
Participante 5
 
Participante 6
 
0
1
2
3
4
5
6
7
8
10/8/2005
27/8/2005
20/9/2005
23/9/2005
2/10/2005
7/12/2005
10/12/2005
Data da compra
Quantidade comprada

RI 3
RI 2
0
1
2
3
4
5
6
7
8
23/6/2005
30/6/2005
6/7/2005
25/7/2005
2/8/2005
8/8/2005
22/8/2005
26/8/2005
30/8/2005
2/9/2005
11/9/2005
19/9/2005
26/9/2005
1/10/2005
6/10/2005
21/10/2005
26/10/2005
4/11/2005
8/11/2005
14/11/2005
17/11/2005
21/11/2005
24/11/2005
5/12/2005
12/12/2005
15/12/2005
20/12/2005
Data da compra
Quantidade comprada

RI 3
RI 1
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b) Quantidade comprada de Detergente em pó por participante 
no período de 20 semanas, agrupadas por níveis de reforço
 utilitário.
 
Participante 2
 
Participante 3
 
 Par
ticipante 4
 
0
1
2
3
4
5
6
7
8
6/7/2005
23/7/2005 21/8/2005 10/9/2005
10/12/2005
Data da Compra
Quantidade comprada

RU 3
RU 2
RU 1
0
1
2
3
4
5
6
7
8
9/8/2005
18/8/2005
1/9/2005
13/9/2005
26/9/2005
6/10/2005
15/10/2005
7/11/2005
23/11/2005
2/12/2005
29/12/2005
18/1/2006
Data da compra
Quantidade comprada
RU 3
RU 2
0
1
2
3
4
5
6
7
8
6/8/2005
10/9/2005
25/9/2005
8/10/2005
23/10/2005
19/11/2005
3/12/2005
20/1/2006
Data da compra
Quantidade comprada
RU 2
RU 1
 
Participante 5
 
Participante 6
 
 Participante 7
 
0
1
2
3
4
5
6
7
8
10/8/2005
27/8/2005
20/9/2005
23/9/2005
2/10/2005
7/12/2005
10/12/2005
Data da compra
Quantidade comprada

RU 3
RU 2
RU 1
0
1
2
3
4
5
6
7
8
23/6/2005
30/6/2005
6/7/2005
25/7/2005
2/8/2005
8/8/2005
22/8/2005
26/8/2005
30/8/2005
2/9/2005
11/9/2005
19/9/2005
26/9/2005
1/10/2005
6/10/2005
21/10/2005
26/10/2005
4/11/2005
8/11/2005
14/11/2005
17/11/2005
21/11/2005
24/11/2005
5/12/2005
12/12/2005
15/12/2005
20/12/2005
Data da compra
Quantidade comprada
RU 3
RU 2
RU 1
0
1
2
3
4
5
6
7
8
19/7/2005
7/8/2005
30/8/2005
21/9/2005
6/10/2005
12/10/2005
30/10/2005
23/11/2005
17/12/2005
Data da compra
Q uantidade comprada
RU 3
RU 2
RU 1
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c) 
Relação entre a quantidade comprada em unidades e o preço unitário do produto na categoria de Detergente em pó por nível de reforço informativo,
 
por part
icipante, durante as vinte semanas pesquisadas 
Participante 3
 
Participante 4
 
6,99 6,99
5,98
5,23
5,99
4,98 4,98 4,98
5,89
4,68
5,19
5,49
0
1
2
3
4
5
6
7
8
9/8/2005
18/8/2005
1/9/2005
13/9/2005
26/9/2005
6/10/2005
15/10/2005
7/11/2005
23/11/2005
2/12/2005
29/12/2006
18/1/2006
Datas de compra de detergente em pó
quan tidade  com prada em  unidades
0,00
1,00
2,00
3,00
4,00
5,00
6,00
7,00
8,00
preço unitário  em  R$
RI 3 Preço Unit
4,98
5,54 5,54
5,68
3,66
5,68
3,28
4,98
5,32
0
1
2
3
4
5
6
7
8
6/8/2005
10/9/2005
25/9/2005
8/10/2005
23/10/2005
19/11/2005
3/12/2005 3/12/2005
20/1/2006
Data da Compra
Quantidade comprada em unidades
0,00
1,00
2,00
3,00
4,00
5,00
6,00
Preço unitário por unidade
RI 1 RI 3
Preço unitário
 
Participante 7
 
5,49
6,49
6,35
5,55
5,89
5,55
4,89
5,19
5,38
0
1
2
3
4
5
6
7
8
19/7/2005 7/8/2005 30/8/2005 21/9/2005 6/10/2005 12/10/2005 30/10/2005 23/11/2005 17/12/2005
Datas de compra de detergente líquido
quantidade comprada em 
unidades
0,00
1,00
2,00
3,00
4,00
5,00
6,00
7,00
Preço Unitário
RI 3
Preço Unit
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d) Quantidade comprada de Detergente líquido por participante 
no período de 20 semanas, agrupadas por níveis de reforço
 utilitário
 
Part
icipante 1
 
Participante 2
 
Participante 4
 
0
1
2
3
4
5
6
7
8
Data da compra
RU 2
RU 1
0
1
2
3
4
5
6
7
8
6/7/2005
23/7/2005
6/8/2005 21/8/2005
10/9/2005
12/11/2005
Data de Compra
Quantidade comprada

RU 2
RU 1
0
1
2
3
4
5
6
7
8
6/8/2005 25/9/2005 19/11/2005 3/12/2005
Data da Compra
Quantidade comprada
RU 2
RU 1
 
Participante 5
 
Participante 6
 
Participante 7
 
0
1
2
3
4
5
6
7
8
Data da compra
Quantidade comprada

RU 2
RU 1
0
1
2
3
4
5
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8
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18/7/2005
25/7/2005
2/8/2005
8/8/2005
22/8/2005
26/8/2005
2/9/2005
11/9/2005
6/10/2005
21/10/2005
26/10/2005
8/11/2005
17/11/2005
5/12/2005
Data da compra
Quantidade comprada
RU 2
RU 1
0
1
2
3
4
5
6
7
8
11/7/2005
19/7/2005
30/8/2005
15/9/2005
21/9/2005
6/10/2005
12/10/2005
20/10/2005
30/10/2005
11/11/2005
23/11/2005
Data da compra
Quantidade comprada
RU 2
RU 1
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e) 
Relação entre a quantidade comprada em unidades e o preço unitário do produto
 na categoria de Detergente líqui
do, por nível de reforço informativo, por participante, durante as vinte semanas pesquisadas 
Participante 1
 
Participante 3
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Preço Unitário
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f)
 
Quantidade comprada de Biscoito Doce
 por participante 
no período de 20 semanas, agrupadas por níveis de reforço
 informativo
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g)
 
Quantidade comprada de Biscoito Doce por participante 
no período de
 20 semanas, agrupadas por níveis de reforço utilitário 
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h) 
Relação entre a quantidade comprada em unidade
s e o preço unitário do produto
 na categoria de Biscoito Doce, por nível de reforço informativo, 
por participante, durante as vinte semanas pesquisadas
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Milhares de Livros para Download:
 
Baixar livros de Administração
Baixar livros de Agronomia
Baixar livros de Arquitetura
Baixar livros de Artes
Baixar livros de Astronomia
Baixar livros de Biologia Geral
Baixar livros de Ciência da Computação
Baixar livros de Ciência da Informação
Baixar livros de Ciência Política
Baixar livros de Ciências da Saúde
Baixar livros de Comunicação
Baixar livros do Conselho Nacional de Educação - CNE
Baixar livros de Defesa civil
Baixar livros de Direito
Baixar livros de Direitos humanos
Baixar livros de Economia
Baixar livros de Economia Doméstica
Baixar livros de Educação
Baixar livros de Educação - Trânsito
Baixar livros de Educação Física
Baixar livros de Engenharia Aeroespacial
Baixar livros de Farmácia
Baixar livros de Filosofia
Baixar livros de Física
Baixar livros de Geociências
Baixar livros de Geografia
Baixar livros de História
Baixar livros de Línguas





















































































































































































































































[image: alt]Baixar livros de Literatura
Baixar livros de Literatura de Cordel
Baixar livros de Literatura Infantil
Baixar livros de Matemática
Baixar livros de Medicina
Baixar livros de Medicina Veterinária
Baixar livros de Meio Ambiente
Baixar livros de Meteorologia
Baixar Monografias e TCC
Baixar livros Multidisciplinar
Baixar livros de Música
Baixar livros de Psicologia
Baixar livros de Química
Baixar livros de Saúde Coletiva
Baixar livros de Serviço Social
Baixar livros de Sociologia
Baixar livros de Teologia
Baixar livros de Trabalho
Baixar livros de Turismo
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