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Scassiotti, A.P.F. (2010). Andlise do comportamento do consumidor por meio de estudo de

caso. Dissertacdo de Mestrado. Sao Paulo: Pontificia Universidade Catdlica de Sao Paulo.

Orientador: Roberto. A. Banaco.

Linha de Pesquisa: Desenvolvimento de Metodologias e Tecnologias de Intervencao.

RESUMO

A grande maioria das pesquisas encontradas na literatura sobre o Comportamento do
Consumidor tem assumido um método de estudo semelhante a um delineamento entre
grupos considerando-se um sujeito genérico/abstrato. Diante disso, objetivou-se realizar
uma andlise do comportamento do consumidor por meio do estudo de caso. Para tanto,
assumiu-se manter o foco sobre comportamentos de consumo individuais (considerando
um individuo como um domicilio), priorizando informacGes efetivamente
comportamentais (que registrasse o comportamento de compra efetuado e ndo o
relatado) e nas relagbes funcionais engendradas. Entdo, escolheram-se quatro domicilios
constantes de um Painel de Consumo fornecido pelo grupo Latin Panel durante todas as
semanas do ano de 2003, analisando-se como os padrées de compra para quatro
categorias de produtos (detergente para roupa, desodorante, biscoito doce recheado e
refrigerante) se davam. Escolheram-se dois domicilios da classe AB (um sem crianga e o
outro com criancga) e dois da classe DE, também um sem crianca e o outro com crianga. Os
resultados apontaram que o padrdo de compras variou a depender de cada produto, ou
seja, o padrdao de compras de uma familia foi composto pela conjuncido de quatro padrdes
diferentes de cada produto analisado. Para detergente para roupa, os domicilios sem
criancas levaram em média 43,61% a mais do que os com criancas e foram os que
gastaram por ano o maior valor nesta categoria. Para o produto desodorante, todos os
domicilios tiveram pouquissimos episddios de compra e priorizaram produtos de Rl do tipo
3. Para biscoitos, os domicilios tiveram nimeros de episédios de compra semelhantes,
compraram mais itens de RU do tipo 1 e Rl do tipo 3. J4, o produto refrigerante foi a
categoria mais comprada, tanto quando se considera o nimero de vezes compradas,
guanto o numero de episddios e, também, o preco total gasto. Viu-se que a presenca de
criangas é um fator que parece aumentar a compra de refrigerante por oportunidade de
compra e o volume total adquirido. Os domicilios se mostraram, por muitas vezes, mais
fiéis aos fabricantes do que as marcas, variando entre marcas confeccionadas pelo mesmo
fabricante, principalmente para os produtos detergentes para roupa e desodorante.
Contudo, tiveram-se casos, também, destacando-se os produtos biscoito doce recheado
em que todos os produtos comprados daquele fabricante foram da mesma marca. Apesar
disso, mesmo os domicilios em que foi possivel identificar “preferéncias”, variaram entre
marcas dentro de uma mesma categoria de produto. Com a presente pesquisa, pode-se
dizer que se conheceu mais desse método (estudo de caso) aplicado ao Comportamento
do Consumidor tendo como instrumento, um Painel de Consumo, do que se conhecia
outrora. Entretanto, para que um estudo dessa natureza seja pormenorizado, mais
informacdes individuais sdo necessarias.

PALAVRAS CHAVES: anidlise do comportamento do consumidor; estudo de caso;
Modelo sob a Perspectiva Comportamental; reforco utilitario; refor¢o informativo.
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Scassiotti, A.P.F. (2010). Analysis of consumer behavior through case study. Master
Degree. S3o Paulo: Pontificia Universidade Catdlica de Sdo Paulo.

Supervisor: Roberto. A. Banaco.

Research Lines: Development of Methodologies and Intervention Technologies.

ABSTRACT

The vast majority of studies in the literature on the Consumer Behavior have assumed a
method similar to a study design between groups considering a generic/abstract subject.
The research objective is to perform an analysis of consumer behavior through the case
study. To this end, it was assumed to remain focused on individual consumer behavior
(considering an individual as a home), prioritize effectively behavioral information (which
records the purchasing behavior and not made reported) and the functional relationships
engendered. Then, we examine four households contained in a Consumer Panel provided
by the group Latin Panel during each week of 2003, analyzing how buying patterns for four
categories of products (laundry detergent, deodorant, cookie and soft drink) took place.
Picked up two households in the class AB (one without child and the other with child) and
two households in the class DE (also one without child and the other with child). The
results showed that the purchasing patterns varied depending on each product, i.e. the
purchasing patterns of a family was composed by the conjunction of four different
patterns of each product reviewed. For laundry detergent, households without children
took an average of 43.61% more than those with children and were the ones who spent a
year the highest value in this category. For deodorant, all households had very few
episodes of purchase and prioritized products IR type 3. For biscuits, the numbers of
households had similar episodes of purchase, bought more items from the UR type 1 and
IR type 3. Already, the soft drink product category was the most bought, so when one
considers the number of times purchased, as the number of episodes and also the total
amount spent. It was seen that the presence of children is a factor that appears to
increase the purchase of soft drink by buying opportunity and the total volume purchased.
The homes were shown, many times, more faithful to manufacturers than to brands,
ranging from marks made by the same manufacturer, mainly products for laundry
detergent and deodorant. However, had it been cases, too, especially the cookies that all
products purchased from that manufacturer were the same brand. Nevertheless, even in
households that were able to identify "preferences" varied between brands within a
product category. With this research, we can say that it met most of this method (case
study) applied to the Consumer Behavior with an instrument, a Panel of Consumption,
than was known before. However, for such a study is detailed, more individual information
is required.

KEY-WORDS: analysis of consumer behavior; case study; Behavior Perspective Model;
utilitarian reinforcement, informational reinforcement.
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Atualmente, a fim de atender as novas exigéncias do mercado/consumidor e
garantir sua sobrevivéncia, as organizacOes estdo se direcionando para adaptar as
complexidades de seu ambiente externo como competicdes, regulamentacbes e
flutuacdes econdmicas, promovendo também, mudancas em sua complexidade
interna (Glenn & Mallot, 2004). Para atingir tais objetivos, tem sido crescente o
investimento das empresas em pesquisas de mercado que as respaldem quanto a
tomada de decisdes com o intuito de incrementar as vendas e aumentar seus lucros.
Utilizam para isso, normalmente, de grandes bancos de dados, provenientes de
pesquisas quantitativas, buscado neles informacdes referentes a demanda da
sociedade, ao perfil dos consumidores, aos planos de produgdao do produto, as

propagandas e sua distribuicado.

A literatura proveniente do marketing, que embasa a maioria dos
conhecimentos disseminados sobre o assunto, referencia os consumidores como
individuos ou grupos, tais como familias, clubes, organizacdes, corporacdes e governos
(Arnould, Price, Zinkhan, 2003). O comportamento do consumidor é definido nessa
literatura como a atividade de compradores, ex-compradores e compradores
potenciais, incluindo desde a pré-compra até a pds compra e desde o consumo até a
sua interrupcdo (Foxall, 1987). Abrange desde o querer, passando pela procura até o
ato da compra, impactando diretamente sobre a probabilidade de recompra
(Schiffman & Kanuk, 2000). O ato de comprar ndo precisa ser, e freqlientemente ndo é
seguido imediatamente pelo consumo e por suas conseqliéncias reforcadoras diretas,
pois, adquirem-se, na maioria das vezes, produtos que sdao consumidos ou usados em
um periodo de tempo muito posterior a compra, ou que sdo consumidos ou usados
por outras pessoas que nao o comprador. Neste Ultimo caso, segundo Skinner (1957),
comprar é provavelmente mantido por eventos sociais em que o reforco entregue é

mediado por outra pessoa, como quando se compra um presente para alguém.

Apds tais explanagbes, pode-se, portanto, definir que estudar o
comportamento do consumidor é buscar conhecer o que as pessoas compram e
consomem, por que, quando e com que freqliéncia, como usam e procuram as
mercadorias, e a avaliacdo que fazem do que usam e procuram. E intrinseco investigar,

principalmente, as atividades pré e pés compra, tais como procura, uso, avaliacdo e



descarte de produtos e servico, visando a satisfacdes pessoais, familiares, ou até
mesmo de outras pessoas ou organizac¢des (Arnould, Price, Zinkhan, 2003; Schiffman &

Kanuk, 2000).

Portanto, analisar as relagdes que envolvem o consumo e o comportamento
dos consumidores, tentando conhecé-las e predizé-las, vem de encontro a necessidade
de (1) fabricantes, varejistas e publicitarios que, almejam, cada vez mais, melhorar
suas estratégias de marketing, atrair novos consumidores e manter os usuais; (2)
empresas localizarem sua posicdo no mercado (market share); (3) governos e érgaos
reguladores elaborarem politicas publicas e mecanismos regulatorios que beneficiem e
protejam o consumidor; (4) pesquisadores que se engajam em estudar a acdo do
homem no ambiente; (5) os préprios consumidores que poderdo tornar-se mais
eficientes e melhores informados (Arnould, Price, Zinkhan, 2003; Schiffman & Kanuk,

2000).

Como se vé, o estudo do comportamento do consumidor é de suma
importancia e notoriedade, e como pode ser deduzido, € um assunto de interesse de
distintas dreas como: Marketing; Economia; Administracao; Direito e Psicologia. No
gue concerne a Psicologia, tém-se estudos importantissimos de pesquisadores
renomados que se embasam em modelos distintos como a Psicologia Social Cognitiva e

a Analise do Comportamento.

Em meio a toda a diversidade tedrica e metodoldgica, em geral, o que é
considerado sdo as atitudes, crencas e disposicOes, avaliadas por intermédio de
varidveis intra-individuais (Foxall, 1987), acessadas por meio de relatos verbais. Por
intermédio de comportamento verbal, o que se faz é perguntar para as pessoas,
consumidores em potencial, sobre suas atitudes em relagdo a compras e produtos
(comportamento ndo verbal). Oliveira Castro e Foxall (2005) destacam que um
problema decorrente do uso desta técnica e obtencdo de informacoes, baseada em
relatos verbais e constructos hipotéticos, diz respeito a baixa correspondéncia entre
comportamento verbal e comportamento ndo verbal, impossibilitando o
conhecimento de ‘como’ de fato ocorre o comportamento. Neste momento entdo, se
faz necessario uma pausa para discutir o que é comportamento verbal e sobre o

comportamento verbal emitido a respeito de comportamento ndo verbal.



Skinner (1957) definiu comportamento verbal como um comportamento
operante que capacita o individuo a operar sobre o mundo, transforma-lo e ser, ao
mesmo tempo, transformado pelas conseqliéncias de suas acbes. Todavia, como
salientam Sério e Andery (2004) o comportamento operante verbal é singular em uma
caracteristica que o distingue de outros operantes: as altera¢des produzidas no meio
ndo sao diretas e mecanicas; é necessaria a mediacdo de um ouvinte especialmente
treinado em um ambiente verbal que evolui de uma geracdo para outra, propiciando

modelagem e manutengao desta mediagao.

A correspondéncia entre o relato de um falante descrevendo seu proéprio
comportamento e o comportamento de fato emitido tem sido foco dos estudiosos do
comportamento verbal (Baer & Detrich, 1990; Critchfield & Perone, 1993; Ribeiro,
1989). Os resultados de estudos experimentais indicam que o relato, comportamento
verbal, como qualquer operante, é derivado das conseqiiéncias que permearam a
histéria de vida do individuo, fruto de condicionamento. Em outras palavras, é possivel
gue alguém seja reforcado a emitir comportamento verbal ndo correspondente ao
comportamento ndo verbal. Ademais, como ja apontava Skinner (1953), apesar dos
humanos constantemente relatarem sobre suas a¢des no ambiente, nem sempre
sabem descrever adequadamente uma contingéncia ou mesmo parte dela, mesmo que
tal contingéncia exerga um efeito nitido sobre o responder; é necessario que ocorra
um treino que condicione esse comportamento. Portanto, sendo a relagdo dizer-fazer
nem sempre direta, as declaracbes de intencdo ndo descrevem com precisdo o

comportamento.

Retomando a discussdo em relacdo as abordagens que investigam o
comportamento do consumidor, torna-se imprescindivel destacar que analisar sob o
ponto de vista da perspectiva Behaviorista Radical configura-se como um avanco em
meio a toda essa diversidade. No modelo comportamental, o que é colocado em
guestdo, sdo as varidveis situacionais e a mensuracao direta do comportamento,
permitindo a investigacdo dos efeitos encontrados de forma sistematica (Foxall, 1987),

portanto, predizendo mais eficazmente o comportamento.

A eficiéncia dessa abordagem é explicada por seu arcabouco tedrico conceitual

consistente, com conceitos fortemente ancorados em observacbes de eventos



situacionais, amparado por um programa experimental de pesquisa. Tudo isso propicia
um referencial tedrico sistematico para investigar as variaveis situacionais/ambientais
sobre o comportamento de consumo, ndo havendo necessidade de se recorrer a
constructos hipotéticos e varidveis mentais ndo observaveis como vontade e intencdo
(Oliveira Castro & Foxall, 2005). Todos estes fatores estimulam a descricdo da Andlise

do Comportamento como programa de pesquisa do comportamento do consumidor.

Neste ponto, mais uma vez é necessario que se faca uma pausa para detalhar
brevemente como essa abordagem tedrica entende a agao do homem sobre o mundo.
Para a teoria operante de Skinner (1953), fundamentada no Behaviorismo Radical o
comportamento é explicado pela reconstrucao das contingéncias que o produziram.
Um conceito central na teoria operante é a contingéncia de trés termos (S° — R — S),
que especifica que respostas R sdo reforcadas (S°) ou punidas na presenca de uma
determinada situacdo ou estimulo discriminativo (S°). Conseqiiéncias de reforco ou
punicdao do responder determinardao a probabilidade da emissdao de respostas

semelhantes em ocasides similares.

A primeira proposta tedrica sistemadtica para estudar o Comportamento do
Consumidor inspirada na Andlise do Comportamento foi apresentada por Foxall (1987,
1990, 1995, 1999), sendo denominada ‘Behavioral Perspective Model’ (BPM), o que em

portugués quer dizer ‘Modelo sob a Perspectiva Comportamental’.

> MODELO SOB A PERSPECTIVA COMPORTAMENTAL (BPM)

O BPM sugerido por Foxall propde uma interpretacdo operante para o
comportamento do consumidor, objetivando-se uma compreensdo funcional das
situagdes de consumo. O comportamento é explicado por meio da histéria de
exposicdo do individuo a contingéncias semelhantes que fizeram com que o

comportamento ficasse sob o controle do cenario (ambiente) de consumo atual.



Como ilustra a Figura 1, segundo Foxall, Oliveira Castro, James, Yani de Soriano
e Sigurdsson (2006), a interacdo entre cenario® e histdria, constituintes antecedentes
ao comportamento de consumo’ sinalizam ao consumidor o tipo de conseqiiéncia
provavel para cada tipo de resposta: reforco utilitario, reforco informativo e
conseqléncias aversivas (punicdo); essas conseqliéncias retroalimentam a histdria de
aprendizagem. Anterior a definicdo dos conceitos, se faz imprescindivel destacar que

dificilmente, uma conseqliéncia sera exclusivamente utilitaria ou informativa.
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FIGURA 1 — REPRESENTAGAO ESQUEMATICA DO MODELO SOB A PERSPECTIVA
COMPORTAMENTAL (ADAPTADO DE FOXALL, 2002, p.29)

' Um dos elementos que exerce controle sob o comportamento do consumidor, influenciando a
probabilidade de procura e compra é o cendrio (setting) em que a compra ou o consumo ocorre. Ele
constitui-se, portanto, em uma condicdo antecedente formada por uma série de estimulos
discriminativos sinalizando as possiveis conseqiiéncias que poderdo porventura, serem obtidas, se uma
dada resposta especifica for emitida. As caracteristicas do ambiente onde a compra ocorre contempla,
por exemplo, a localizacdo do produto ou loja, anlncios de promocdes, cores das embalagens,
presenca/auséncia dos atendentes, alternativas de marcas dentre outras e tém a capacidade de facilitar
ou inibir a resposta de consumir (escolher, comprar, adiar, ou deixar o cenario sem comprar), facilitando
uma combinagdo de reforcos utilitarios e informativos extremamente ampla e complexa. *Para maior
detalhamento sobre esse conceito, ver Foxall (1998).

>Um comportamento operante de consumo deve ser entendido como classes de comportamentos
sequienciais como procurar, escolher, pagar, levar para casa e usar, em que cada resposta produz um
estimulo discriminativo para a resposta seguinte, isto € o comportamento de consumo constitui-se de
classes de respostas encadeadas (Foxall, 1997).



O Reforco Utilitario traz conseqliéncias associadas ao aumento na utilidade, ou

seja, no valor de uso para o individuo, em sua funcionalidade e, por isso, consiste no
reforco pelo préprio produto ou servico (Foxall, 1997, 1998). Esta atrelado
diretamente aos beneficios que a posse ou o consumo do produto ou servico pode
trazer. Alguns exemplos: a roupa que protege do frio, a comida que alimenta, o sapato

que protege os pés, o carro como meio de locomogao, etc.

O Reforco Informativo é simbdlico, geralmente mediado por outras pessoas e

relacionado ao valor de troca — resulta em status social, prestigio, e aceitacdo no
grupo. Refere-se ao feedback da sociedade em relacdo a adequabilidade do
desempenho do individuo como consumidor sendo, portanto, verbal (Foxall, 1997,
1998). Vale lembrar que o valor informativo de uma determinada conseqiiéncia tem
relacdo direta com o grupo social ao qual o individuo pertence. Assim, em uma
sociedade capitalista, produtos de marcas conceituadas que significam status social ao
obté-la, terdo um valor informativo maior, mesmo se tiverem a mesma utilidade. Por
exemplo, uma Ferrari terd maior valor informativo que um carro popular, mesmo
considerando que ambos tenham o mesmo valor utilitario — um meio de locomogao.
Além disso, qualquer produto pode trazer caracteristicas utilitarias e informativas
muito marcantes, como um carro de luxo que traz consigo beneficios utilitarios (é um

meio de transporte e traz maior conforto) e informativo (oferece status).

Skinner (1953) destacou que o processo de compra depende de
condicionamento, pois demanda ponderacdo entre as conseqliéncias aversivas de dar
dinheiro versus as conseqiiéncias reforcadoras de obter o objeto. Portanto, tem-se a
interagcdo de duas respostas: uma de aproximacdo e outra de evitagdo/fuga. Isso é

evidenciado no BPM pelas conseqiiéncias aversivas relacionadas primeiramente a

transferéncia de dinheiro e perda de reforcadores generalizados, e secundariamente
tem-se outras conseqliéncias aversivas como a perda de tempo, atraso no reforgo, etc.

(representadas na Figura 1 pela punicdo utilitaria e informativa, Foxall, 1997, 1998).

Skinner (1953) acrescenta ainda que o dinheiro gasto é uma medida do efeito
reforcador do bem e esse varia conforme o nivel de privacdo e esquema de

reforcamento em efeito. O montante a ser gasto com a aquisi¢do do produto/servico,



o preco, relaciona em uma equagdo simples o custo (requisitos de resposta) e

beneficios (magnitude do reforgador).

> ESCOLHA E MARCAS

Skinner (1957) ja dizia que quando ndo sabemos o porqué de as pessoas
fazerem uma coisa ou outra, dizemos que elas escolhem ou tomam decisdes. O
comportamento de escolher é decorrente da histéria de vida de cada sujeito, das
conseqliéncias que produziu cada uma das alternativas, e de sua relacdo com
estimulos presentes no ambiente, esteja o individuo ciente dessas relagdes ou nao.
Foxall (2003) complementa essa idéia afirmando que a escolha usualmente ocorre
junto a outros comportamentos competitivos e que a distribuicio deste
comportamento no tempo mostra a propor¢ao de vezes em que A, por exemplo, é

escolhido ao invés de B, ou B ao invés de C.

Entdo, a partir deste momento, explorar-se-a, as escolhas que os consumidores
fazem em relagao as marcas adquiridas. Para tanto, é necessario que se defina o que é

uma marca.

Uma marca na definicdo de Aaker (1998) é um nome diferenciado com o
objetivo de identificar os bens ou servicos de vendedores e diferencid-los dos
concorrentes. O autor acrescenta que os esforgcos que as empresas fazem no sentido
de aumentar o valor de suas marcas sao denominados branding. Esses podem ser de
naturezas diversas como definicdo de preco, discurso ao cliente, comunicacdo ao
consumidor, design de produto, qualidade do servico, beneficios do produto, etc. O
objetivo final desta estratégia é a de aumentar a lealdade do conhecimento, da
qualidade percebida, e das associacdes feitas® em relacdo a marca em questdo. A
credibilidade que uma marca de alto valor informativo traz a seus clientes é de suma
importancia, pois esta sinaliza ao consumidor uma amplitude de caracteristicas, sem

gue seja necessario que este consumidor entre em contato direto com tal produto.

o problema do uso recorrente de comportamento verbal quando se objetiva informagses a
respeito do comportamento ndo verbal ja foi referenciado, porém, preferiu-se discorrer sobre as
estratégias de marketing, segundo a definicdo de Aaker.



Segundo Pohl (2004), uma marca afeta a confianca do consumidor na decisdo de
compra ao sinalizar a origem do produto, protegendo tanto o consumidor quanto o

fabricante dos concorrentes que fabricam produtos semelhantes.

Apds comprar um produto e consumi-lo, as conseqiiéncias associadas ao
consumo do produto irdo se associar a marca e, futuramente, nas préximas ocasioes,
as caracteristicas da marca comprada, por exemplo, nome, embalagem, cor, poderdo
ser evocadas de consequiéncias prévias e, baseando-se nelas, predirdo novas compras.
Em outras palavras, marcas que mostraram ter boa qualidade quando consumidas
indicardao grande probabilidade de reforcamento se comprada novamente; ja marcas
que apresentaram qualidade inferior, sinalizarao baixa probabilidade de reforcamento

e conseqiientemente, de serem compradas mais uma vez (Oliveira-Castro, 2003).

Para Foxall, Oliveira-Castro e Schrezenmaier (2004), a escolha da marca tende a
ocorrer dentre um numero de alternativas em que o consumidor maximiza a utilidade
do produto. A Teoria da Maximizacdo proposta por Herrnstein (1990) sugere que os
consumidores otimizam seu comportamento de escolha ponderando o gasto que terdo
com o produto e a usabilidade deste, ou seja, poupando e maximizando a utilidade, ou

o reforco esperado do produto.

A escolha de marcas também tem sido interpretada com base na Lei da
Igualacdo (matching law) de Herrnstein que parte do pressuposto de que as respostas
sdo distribuidas entre alternativas de acordo com a proporc¢do das taxas de reforcos
disponiveis em cada alternativa. Desta forma, a taxa de respostas se iguala a taxa
relativa de reforgos disponiveis. Este conceito foi, de certa forma, revolucionario, pois
explicitou a natureza relativa dos reforgadores, mostrando que uma dada resposta nao
é funcdo apenas do reforcador a ela contingente, mas também dos outros

reforcadores presentes na situacdo (Herrnstein, 1990).

Foxall e James (2001) aplicaram a Lei da lgualacdo a escolha de marcas que
eram substituiveis, ou seja, que se igualavam, e a marcas insubstituiveis e
independentes. O emparelhamento e a maximizagao eram estudados por meio de
medidas relativas — pre¢o pago e quantidade comprada — considerando-se a relacdo
quantia paga/quantidade comprada da marca preferida e de outras marcas. Os autores

confirmam que marcas substitutas apresentam igualacdo e que os consumidores
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tendem a maximizar o quanto pagam/gastam em relagdo a quantidade que compram,

mostrando-se sensiveis ao prego.

Estudos tém levado em consideracdo as regularidades observadas no
comportamento de compra que fazem mencdo a fatia de mercado de cada marca,
nivel de penetra¢cdo da marca ou produto, freqiiéncia média de compra, e tendéncia
ao perigo duplo (consumidores pouco fiéis e baixa freqliéncia de compras). Foxall,
Oliveira Castro e Schrezenmaier (2004) expdem em seu artigo que a analise de
escolhas por marcas de bens de consumo, baseadas em dados agregados, indicam que
a tendéncia dos individuos é comprar varias marcas dentro de uma categoria de
produtos. Mais especificamente, resultados mostram que em supermercados (1)
apenas uma pequena porgdao de consumidores, durante compras consecutivas,
compram somente uma marca, ou seja, poucos consumidores permanecem 100% leais
a uma marca; (2) cada marca atrai um grupo restrito de consumidores 100% fieis; (3)
como ja foi dito, a maioria dos consumidores compram diferentes tipos de marcas,
além disso, as selecionam, aparentemente, randomicamente de uma amostra de
marcas existentes; (4) algumas marcas diferem mais em relagcdo ao nivel de penetracado
e menos em termos da média de freqiiéncia de compras; (5) marcas com pequenos
niveis de penetracdo/ pequena ‘fatia de mercado’ também tendem a mostrar menor
média de freqliéncia de compras e menor porcentagem de consumidores 100% fieis, o
gue, se nao remediado, pode se tornar um problema para os gestores destas empresas
(perigo duplo). Estes resultados tém sido replicados considerando 30 produtos de
comer e beber (de bolachas a cerveja), 20 produtos de limpeza e cuidados pessoais (de
cosméticos a produtos de limpeza pesada), gasolina, combustivel de aviacdo,
automoveis, alguns remédios e prescricdes médicas, canais de televisdo e shows,
compra de viagens, canais de lojas, lojas individuais, e atitudes perante marcas
(DallOlmo Riley et al., 1997; Ehrenberg, 1972; Ehrenberg et al., 1990; Ehrenberg e
Scriven, 1999; Goodhardt et al., 1984; Uncles et al., 1995 apud Foxall, Oliveira Castro &
Schrezenmaier, 2004). Todavia, apesar destas regularidades terem sido observadas
para diversos produtos, em paises distintos, pouco se sabe sobre as varidveis e os
mecanismos comportamentais que influenciam e explicam a escolha dos

consumidores por marcas.



Em um estudo com 12 categorias de produtos e 8 marcas lider, Ehrenberg,
Uncles e Goodhardt (2004) encontraram que 22% das pessoas eram 100% leais a
marcas com alta participagao de mercado e 7% das pessoas eram 100% leais a marcas
com baixa participacdo no mercado, uma variacao de quase 200%; a penetracdo anual
para uma marca com alta participagdo no mercado era de 46%, para marcas de
pequena participacdo, a penetracdao anual ndo ultrapassava 6%, uma variacdo de

quase 800%.

Segundo Foxall (1999), a maioria dos consumidores apresenta um padrdo de
compras multimarcas, dentro de uma ‘cesta’ de possibilidades. A maioria dos
consumidores compra diferentes marcas de um mesmo tipo de produto, além disso,
essa variabilidade de marcas aumenta ainda mais quando se considera o periodo de
tempo de coleta de dados das pesquisas (quando o tempo de coleta é baixo, corre-se o
risco de deparar-se com um consumidor julgado erroneamente 100% fiel por ter
realizado apenas uma (1) compra no periodo estudado). Os consumidores mais fiéis
sdo frequentemente aqueles consumidores de marcas de alto nivel Rl (reforgo

informativo), ou consumidores com baixa freqiiéncia de compras na categoria.

Os atributos das marcas como nome, embalagem e logomarca, podem se
tornar estimulos discriminativos para o nivel de reforgo utilitario e informativo que
elas oferecem. Foxall, Oliveira-Castro e Schrezenmaier (2004) investigaram como
diferentes niveis de reforgco utilitario e informativo influenciam as escolhas dos
consumidores por marcas. Para tanto, os autores classificaram todas as marcas, de
nove categorias de produtos, comprados por 80 domicilios, membros de um painel de
consumo, durante 16 semanas. Este painel, fornecido por uma empresa de pesquisa
de mercado, concentra 15.000 consumidores do Reino Unido que registram todas as
suas compras de supermercado apds cada uma delas. Os dados registrados eram
referentes ao tipo de pacote, data, marca comprada, quantidade comprada, preco
pago, e loja em que a compra foi realizada, além de identificar o
comprador/consumidor. Os autores classificaram trés niveis de reforco informativo
(baixo, médio, alto) e dois niveis de reforco utilitario (baixo e alto). Os atributos
utilitarios geralmente sdo mencionados na embalagem ou no nome do produto, o que

implica e justifica um aumento de preco. Para os atributos informativos relacionados a
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diferenciacdo de marcas, também se relacionam a diferenciacdes de preco. Partindo
desta classificacdo, os autores utilizaram o preco médio de cada marca como um dos
critérios para classificar as marcas nos diferentes niveis de reforgos informativos e
utilitarios.

Formaram-se os trés niveis de reforgo informativo por meio de uma andlise de
diferenciacdo das marcas combinadas com o preco, da seguinte maneira: (1) marcas
préprias que significavam economia no prego; (2) marcas préprias que nado
necessariamente significavam economia e marcas especializadas, mas pouco
conhecidas; (3) marcas especializadas, mas muito conhecidas. A classificacdo utilitaria
foi feita entre produtos que (1) ndo apresentavam acréscimo de atributos, por
exemplo, manteiga normal; (2) marcas que mostravam diferenciacdo e justificavam

aumento de prego, por exemplo, manteiga light.

Os niveis de reforco utilitdrio e informativo, interpretados como niveis
programados de reforco pelos gerentes das marcas (estratégia de posicionamento),
foram combinados almejando-se a formag3o de padrdes, da seguinte maneira®: (1)
Nivel Informativo 1 e Utilitario 1 (ex: refrigerante da marca Conveng¢do, normal, sem
atributos); (2) Nivel Informativo 1 e Utilitario 2 (ex: refrigerante da marca Bacana, do
sabor TuttiFruti); (3) Nivel Informativo 2 e Utilitario 1 (ex: refrigerante Schincariol,
comum, sem atributos); (4) Nivel Informativo 2 e Utilitario 2 ; (ex: refrigerante da
marca Schincariol, do sabor TuttiFruti) (5) Nivel Informativo 3 e Utilitario 1 (ex:
refrigerante da marca Coca-Cola, normal, sem atributos); (6) Nivel Informativo 3 e
Utilitario 2 (ex: refrigerante da marca Coca-Cola, diet/light). Tais grupos foram
comparados em func¢do da quantidade comprada e do preco do produto, por exemplo,
guando o preco da marca aumenta, compra-se menos quantidade (chamada pelos
autores por elasticidade do produto). Além disso, a elasticidade foi usada como uma
medida de responsividade, ou seja, o quanto a quantidade comprada é alterada

guando relacionada a niveis informativos e utilitarios diferentes.

Os resultados indicaram que os consumidores compraram maiores quantidades

quando o preco estava mais baixo; que consumidores que predominantemente

* N3o se encontrou detalhes sobre a classificagdo que os autores utilizaram. No entanto, baseado
em Frois (2005), este estudo apresenta a seguir uma sugestdo de exemplifica¢do.
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compram niveis utilitdrios mais baixos tendem a comprar poucas quantidades de
produtos de niveis utilitarios mais altos quando ha promoc¢do. E os que compram
predominantemente marcas com niveis utilitarios mais altos, compram esses
produtos, independentemente do preco. Indicou também que os consumidores que
compram produtos com alto nivel informativo e alto nivel utilitadrio ndo sdo sensiveis a
mudangas no pre¢o. Pode-se inferir, portanto, que na ponderagao entre reforgo e
conseqliéncias aversivas, a aquisicdo do produto se torna mais reforcadora, tem peso
maior de decisdo, do que o preco a ser pago (conseqiiéncia aversiva). Observou-se que
a elasticidade aumentou do grupo 1 (nivel informativo 1 e utilitario 1) para o grupo 2
(nivel informativo 1 e utilitario 2), e diminuiu consideravelmente até o grupo 6 (nivel

informativo 3 e utilitario 2).

Frois (2005), baseando-se nesse estudo, alterou algumas varidveis derivando
delas outras hipdteses. A autora aumentou a base de domicilios estudados de 80 para
134, ampliou o periodo da coleta de dados de 16 para 52 semanas, utilizando um
Painel de Consumo obtido com popula¢do brasileira. Em seu estudo, Frois reduziu o
nimero de categorias estudadas de 9 para 4, estudando o comportamento de
consumo de biscoitos, refrigerantes, desodorantes e detergentes para roupa e incluiu
referéncias de perfil demografico. Com respeito a fidelidade, ela obteve uma
distribuicao praticamente homogénea entre as classes sociais. Um dos resultados que
mais contrariou a literatura em seu estudo foi a incidéncia de consumidores que
permaneceram fiéis durante as 52 semanas estudadas, contrapondo a suposi¢do de
gue conforme o prazo de coleta aumenta, o percentual de consumidores fiéis diminui.
Os consumidores, em geral, maximizaram suas escolhas comprando produtos com
caracteristicas utilitarias mais simples e usualmente mais baratas, dentro das op¢éGes
de marcas mais informativas (freqlientemente mais caras). Isto é, as opcdes
preferencialmente consumidas foram as opc¢Oes mais baratas oferecidas pelas

‘melhores’ marcas (nivel informativo 3 e nivel utilitario 1).

A autora constatou também que as marcas mais consumidas ndao eram as
opcdes mais baratas dos registros, e sim, as encontradas nas pesquisas de market
share, com maior valor informativo. Foi exceg¢dao apenas a categoria refrigerante em

gue houve incidéncia significativa de preferéncia voltada ao posicionamento de preco.
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Para refrigerante e biscoito, categorias com maior volume de compra e menor valor
unitario, atributos do produto e marca foram menos relevantes. Para desodorantes,
escolheram-se os melhores produtos das melhores marcas. Quando ocorreu variagao
entre niveis de reforcos, essas variacbes foram proximas para reforgos utilitarios, e
extremos para reforcos informativos; ou seja, houve variacdo entre produtos mais

similares e de marcas bem diferentes.

Pode-se dizer ainda, a partir do estudo de Frois (2005), que os produtos menos
escolhidos, com pior posicdo na amostra, foram aqueles que preenchiam a posicao
intermediaria de reforcos utilitarios e informativos. A autora concluiu que é mais
vantajoso investir em marketing, tornando a marca mais reconhecida, ou em preco,
deixando o produto mais barato e conseqiientemente mais acessivel a populacdo
brasileira, do que posicionar-se entre os menores e maiores niveis/reforgos utilitarios e

informativos.

Pelos resultados aqui explanados, pode-se notar que tanto nas pesquisas de
Foxall, Oliveira-Castro e Schrezenmaier (2004) quanto na de Frois (2005), foram
estudados principalmente como os diferentes niveis de reforgo utilitario e de reforgo
informativo influenciavam o comportamento dos consumidores. Tomando por base
uma comparagdo entre esses dois estudos, algumas caracteristicas diferentes entre

eles ficam evidenciadas.

A fim de contemplar seus objetivos, Foxall, Oliveira-Castro e Schrezenmaier
(2004) utilizaram uma metodologia semelhante a um delineamento entre grupos em
gue as relagBes entre as varidveis eram obtidas por meio de médias, considerando-se
um sujeito genérico/abstrato. Por sua vez, Frois (2005), almejou uma replicacdo desse

estudo e inseriu algumas varidveis de perfil demografico em sua analise.

Uma das possibilidades de continuidade para estudos deste tipo procura
responder a seguinte questdo: seria possivel verificar os parametros que produzem os
padrdes de compra, por meio de uma analise longitudinal, refinando-se a descricdo de
Frois (2005) de perfil demografico? Especificando melhor, poder-se-ia revelar padrdes
de respostas de alguns individuos previamente selecionados, por meio do isolamento
das varidveis dependentes e de observac¢des continuas de suas altera¢cdes no decorrer

do periodo estudado? Para responder a essas questdes assumiu-se, neste estudo,
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manter o foco sobre comportamentos de consumo individuais (considerando um
individuo como um domicilio) e nas relagées funcionais engendradas e ndo somente
no numero de sujeitos que forneciam cada valor da medida comportamental. Antes
ainda de aprofundar os objetivos deste estudo, considera-se necessaria uma

diferenciagao entre delineamento de grupo e delineamento de sujeito Unico.

>  DELINEAMENTO DE GRUPO X DELINEAMENTO DE SUJEITO UNICO (INTRA-
SUJEITO)

Nos delineamentos entre grupos, tradicionalmente utilizados na Psicologia e
nas Ciéncias Sociais, os efeitos de uma condicdo experimental sdo estudados pela
comparacdo entre grupos de sujeitos submetidos a diferentes condi¢des por um
mesmo periodo de tempo. Normalmente ha um Unico momento de observacdo,
arbitrdrio, que representa cortes transversais como um flash do que se passa. Os
dados obtidos em cada grupo sdo congregados e descritos em fun¢bes matematicas
como média, desvio padrdo, porcentagem, etc. e testes da estatistica inferencial sao
aplicados para avaliar a fidedignidade e generalidade dos dados. Eis que resultados
agregados ndo representam corretamente o desempenho de nenhum dos seus
membros, confundindo resultados efetivamente comportamentais, ou seja, relativos
aos desempenhos dos sujeitos, com dados ndo comportamentais, como a diferenca
entre os desempenhos de dois ou mais sujeitos. A utilizacdo de dados médios
obscurece discrepancias existentes; por exemplo, se alguns participantes
apresentarem taxas baixas de respostas e a maioria apresentarem taxas altas, a taxa
média resultarda em um valor alto e, apesar de existirem efeitos experimentalmente
significativos para aqueles participantes com taxas baixas, esses normalmente serao

desconsiderados (Johnston e Pennypacker, 1993).

Haja vista que o comportamento é um fendmeno caracteristico de organismos

particulares que interagem de maneira singular no ambiente, o delineamento de

sujeito _Unico (intra-sujeito, ou sujeito como seu proéprio controle) torna-se um

instrumento valioso para revelar os efeitos de varidveis isoladas sobre o
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comportamento individual no decorrer do tempo. O delineamento de sujeito Unico
tem como objeto de analise o comportamento de cada organismo, respeitando-se as
singularidades de sua histéria de vida, acompanhando o mesmo sujeito ao longo de
seu continuo comportamental, por meio de um corte longitudinal. A Unica comparacao
que se faz é com o préprio individuo, por meio de uma relacdo dindmica entre esse e 0
ambiente, buscando-se por intermédio de uma andlise funcional, compreender as
contingéncias relacionadas (Johnston e Pennypacker, 1993). Baseando-se nisso, 0s
mesmos autores defendem que dados grupais devam ser empregados como andlises

complementares a dados individuais.

Sidman (1976) destinou em seu livro ‘Tatics of Scientific Research’ diversos

paragrafos sobre a importancia do delineamento de sujeito Unico, como se vé abaixo:

(...) O caso que venho discutindo é aquele no qual as curvas individuais
e de grupo simplesmente ndo podem fornecer a mesma informacdo,
ainda que suas formas sejam idénticas. A distingdo entre os dois tipos
de fungdo pode ser feita, nGo com base em raciocinios ldgicos e
matemdticos, mas baseada nos fenémenos comportamentais que
representam. (...) O estudante ndo deveria ser levado a concluir que o
tipo grupal de experimento de qualquer modo forneca um substituto
mais adequadamente controlado ou mais generalizdvel para os dados
individuais (Sidman, 1976, p.60 e 61).

(..)

Em contraste com experimentos de estatistica de grupo, nos quais a
replicagdo intergrupos raramente ocorre, experimentos com sujeito
individual que utilizam mais do que um sujeito, automaticamente
contém as replicagles intersujeitos. Cada sujeito constitui pelo menos
uma tentativa de replicagbes de experimento. Na pesquisa biologica,
por exemplo, é comum encontrar cada sujeito catalogado como um
experimento separado, mesmo quando as mesmas opera¢des foram
realizadas em cada caso (Sidman, 1976, p.79)

Diante do exposto, pretendeu-se realizar um estudo que revelasse relagdes
funcionais entre as variaveis disponiveis em um material que indicasse informacdes
efetivamente comportamentais (que registrasse o comportamento de compra
efetuado e n3do o relatado), representando o desempenho de cada individuo
(domicilio) em seu continuo comportamental. Portanto, em um ambiente onde os

individuos estdo expostos a diversas alternativas, analisou-se como os padrdes de
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compra para quatro categorias de produtos (detergente para roupa, desodorante,
biscoito doce recheado e refrigerante) se davam. No entanto, dada a dificuldade da
manipulacdo experimental para a execucdo deste tipo de pesquisa, optou-se pelo
estudo de caso do consumo de quatro domicilios constantes de um Painel de Consumo
fornecido pelo grupo Latin Panel durante as 52 semanas do ano de 2003. Para tanto,
construiu-se um histérico de compras individual por domicilio em uma série temporal,

contendo os produtos comprados em cada instancia de compra de cada domicilio.

O painel de domicilios utilizado na presente pesquisa também foi foco da
dissertacdo de Mestrado de Frois (2005) e contém informacdes referentes ao
comportamento de compra de 134 domicilios da Grande Sao Paulo, trazendo registros
concernentes ao que foi comprado, sobre quem comprou, o quanto comprou, onde
comprou, € a que preco, proporcionando uma avaliagdo minuciosa dos habitos de
compra dos domicilios durante as 52 semanas do ano de 2003. Como ja se anteviu, o
que diferiu a presente pesquisa do estudo de Frois diz respeito ao enfoque utilizado
em cada um dos estudos: neste, realizou-se um estudo longitudinal, utilizando-se o
delineamento de sujeito Unico, enquanto Frois empregou o delineamento de estudo

de populagdes, analisando os dados, predominantemente, por meio de médias.

Portanto, apesar da base de dados ser a mesma utilizada por Frois (2005), neste
estudo realizou-se uma andlise mais ‘microscdpica’ em relagdo as escolhas de compras
dos consumidores. Considerou-se a influéncia dos atributos dos produtos (reforco
utilitario), questdes relacionadas ao posicionamento da marca e ao controle social
(reforco informativo), bem como as conseqliéncias relacionadas a perda de reforgos
generalizados envolvidos no processo de compra (conseqliéncias aversivas),
formando-se uma categorizacdo de padroes individuais. Em suma, o objeto de estudo
foi o comportamento de um mesmo consumidor comprando diferentes categorias de
produto (detergente para roupa, desodorante, biscoito doce recheado e refrigerante)
e os conseqlientes reforcos utilitarios e informativos que permearam seus critérios de
escolha ao longo do periodo estudado. Os participantes foram escolhidos em

diferentes perfis demograficos.
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METODO

> MATERIAL

Haja vista que acesso direto a histéria de aprendizagem do consumidor é
negado aos pesquisadores que estudam o Comportamento do Consumidor, uma
andlise operante, freqliientemente se concentra sobre os fatores ambientais que
possam ser observados, inferidos, ou até mesmo checados com a reconstrucdao da
historia de consumo dos individuos. Sob este ponto de vista, Crouch e Housden (2003
apud Foxall, Oliveira Castro, Schrezenmaier, 2004) compartilham a idéia de que os
Painéis de Consumo podem ser ferramentas valiosas em estudos longitudinais haja
vista que as mudancas no comportamento de compra podem ser monitoradas

acuradamente por medi¢Ges continuas.

Um painel de consumo é um conjunto de dados sistematizados de uma
pesquisa continua que registra, nos mesmos domicilios, o comportamento de compra
espontaneo do consumidor. Sendo o registro continuo, é possivel avaliar, ao longo do
tempo, as mudancgas ocorridas na forma do consumidor se comportar frente as marcas
e categorias de produtos. Churchill (1999 apud Foxall, Oliveira Castro, Schrezenmaier,
2004) ressalta que as informacBes levantadas com esse método sdo mais precisas e
menos suscetiveis a erros em comparacdo aquelas obtidas por pesquisas que
investigam o comportamento passado de consumo, dependente da lembranca

reportada pelos entrevistados.

Utilizando das vantagens citadas acima de se trabalhar com um Painel de
Consumo, foi utilizada para a presente pesquisa, uma planilha do software Excel do
pacote do Microsoft Office™ contendo dados de compras de 134 domicilios extraidos
do Painel de Consumidores da Latin Panel®, a partir da qual foram selecionados quatro

domicilios que compuseram os participantes do presente estudo.

> A Latin Panel é uma organizacdo presente em 15 paises que investiga semanalmente 33 mil
domicilios e realiza 1,7 milhdes de entrevistas ao ano, acompanhando a evolugdo de mais de 70
categorias de produtos nos setores de alimentos, bebidas, higiene pessoal, limpeza doméstica e
telecomunicagBes, auxiliando no processo de tomadas de decisdes de empresas e na elaboragdo de
estratégias de marcas e empresas (http://www.latinpanel.com.br).
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E importante ressaltar que o grupo Taylor Nelson Sofres (TNS), do qual faz
parte a Latin Panel, foi o Instituto de Pesquisa utilizado em pesquisas renomadas na
area da Analise do Comportamento do Consumidor por Foxall e Schrezenmaier (2003);

e Foxall, Oliveira-Castro e Schrezenmaier (2004).

Como ja foi dito, a base de dados foi a mesma requisitada a Latin Panel por
Frois (2005) obedecendo aos seguintes filtros: (a) domicilios da Grande Sdo Paulo,
evitando viés de comportamentos em funcdo da regido; (b) com potencial de compra
representativo do pais; (c) que tivessem comprado pelo menos um item da cada

categoria selecionada no ano de 2003.

A fim de eleger os produtos que seriam considerados, Frois (2005) baseou-se
em diferentes pesquisas, como se detalhara a seguir. A consultoria Bozz Allen Hamilton
(2004) constatou que os segmentos de necessidades didrias de maior importancia em
vendas nas lojas foram: produtos frescos, limpeza do lar, alimentos basicos, bebidas e
higiene pessoal. O instituto Nielsen, em 2003, encontrou que as categorias com marcas
mais representativas estavam relacionadas a higiene pessoal e a cosméticos;
alimentos; bebidas e confeitos; limpeza caseira. Frois optou por produtos
industrializados e embalados, com clara identificacdo de marca. Elegeu para
representar a categoria Alimentos, ‘Biscoitos Recheados’; para Higiene Pessoal,
‘Desodorante’; para Bebidas, ‘Refrigerante’; para Limpeza do Lar, ‘Detergente em P¢’.
Para essa escolha, a autora também considerou a existéncia de marcas
significativamente conhecidas e representativas da categoria, como a Coca Cola, na

época, considerada a marca mais valiosa do mundo de acordo com o indice de

A Latin Panel é parte da rede TNS Worldpanel, presente em 50 paises, pesquisando os habitos de
compras de 200 milhdes de lares: 15 paises na América Latina (Argentina, Bolivia, Brasil, Chile,
Colémbia, Costa Rica, El Salvador, Equador, Guatemala, Honduras, Nicaragua, México, Panama, Peru e
Venezuela); 26 paises na Europa (Alemanha, Austria, Bélgica, B6snia, Bulgdria, Crodcia, Dinamarca,
Eslovaquia, Eslovénia, Espanha, Franga, Gra Bretanha, Holanda, Hungria, Irlanda, Itdlia, Noruega,
Polénia, Portugal, Republica Tcheca, Roménia, Russia, Sérvia &Montenegro, Suécia, Suica e Ucrania); 9
na Asia (Cingapura, China, Coréia, Filipinas, Hong Kong, Japdo, Malasia, Taiwan e Vietn3). A Latin Panel é
ainda parceira do Grupo IBOPE, Taylor Nelson Sofres, NPD Group, e Europanel
(http://www.latinpanel.com.br).
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classificacdo Interbrand e OMO, eleito em 2003, a marca mais lembrada no Brasil pela

pesquisa Top of Mind da Folha de S3o Paulo, realizada pelo Instituto Datafolha.®

Pode-se notar que em 2003, dos consumidores da Grande Sdo Paulo, os 134 domicilios
selecionados pela Latin Panel que obedeciam a todos os filtros impostos por Frois
(2005) compunham todo o universo disponivel, ou seja, se essa amostra fosse tomada
como uma populacdo, 134 domicilios eram tudo o que a Latin Panel dispunha, dentro

desses critérios, naquele momento.

Destaca-se que para que a presente pesquisa fosse realizada, obteve-se mais
uma vez no ano de 2009 uma autorizacdo expressa dos responsaveis pela Latin Panel

para que a planilha pudesse ser usada para fins de pesquisa novamente.

A base de dados apresenta como um todo informagdes que constituem o
histérico de compras do domicilio. Desses atributos, mantendo-se a nomenclatura
exatamente igual como constava na planilha, foram considerados para selecdo dos

participantes e analise:

*A pesquisa Top of Mind contém questdes especificas como, por exemplo, ‘Qual a primeira marca
que lhe vem a cabeca quando se fala em refrigerante?’. As respostas sdo espontaneas, isto é, ndo sao
apresentadas op¢des aos entrevistados. Em 2003, na categoria Top do Top da Folha de Sdo Paulo, Omo,
Nestlé e Coca-Cola tiveram a lideranga consolidada em novo empate técnico. Coca-Cola foi a marca de
refrigerantes lider em lembrangas em ambos os sexos e em todas as classes sociais, graus de
escolaridade, faixas etarias e regides do pais. No total, a Coca-Cola teve 54% das mengbes, 0 mesmo
indice do ano de 2002. Em segundo lugar, apareceu a marca Antarctica, com 16%, e Fanta, com 5%.
Lider de mercado desde seu langamento, em 1957, Omo teve em 2003, 43,7% de participa¢do. Na época
eram vendidas diariamente cerca de 1 milhdo de embalagens do produto. Minerva e Brilhante tinham
3% de participagdo cada uma e Ace, 2%. Na categoria Desodorante a Unilever despontou com dois
produtos, Rexona com 21% e Axe com 14%
(http://www1.folha.uol.com.br/folha/especial/2003/topofmind/).

Em 29/10/2009 foi divulgada a 192 edigdo do prémio Top of Mind. Vé-se que esse padrdo ndo
apresentou grandes diferencas: na Categoria Top do Top, Nike, Omo e Coca-Cola lideraram o ranking;
OMO mais uma vez figurou entre os vencedores, desde a criagdo da categoria em 1993, tornando-se
guase que ‘sinbnimo’ de sabdo em pdg; ja a Coca-Cola, acumulou 16 vitérias. H4 mais de um século, a
Coca-Cola tornou-se a marca de refrigerante mais famosa do mundo. A empresa conquistou mais um
titulo da categoria neste ano, com 62% das lembrangas e ainda estd entre as mais lembradas do Top do
Top. A seguir, veio a Antarctica (13%). Outras marcas lembradas pelos brasileiros ouvidos pelo Datafolha
foram a Fanta e a Pepsi (3% cada), e Schincariol e Dolly (2%). Na categoria alimentos, em 2009, nada
menos do que sete marcas apareceram empatadas tecnicamente, mostrando a competitividade do
setor. S3o elas: Nestlé, com 7%; Trakinas e Mabel (6% cada); Aymoré e Maria (5% cada); Fortaleza,
Cream Cracker e Vitarella (4% cada). Na categoria Higiene, Unilever emplacou os trés desodorantes mais
citados. http://www1.folha.uol.com.br/folha/podcasts/ult10065u644470.shtml
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1. Classe Social — subdividida em “AB”; “C”; “DE”, segundo os critérios da

Associacdo Brasileira de Empresas de Pesquisa - ABEP (2003; 2008)

TABELA 1 - DESCRICAO DAS CLASSES SOCIAIS BRASILEIRAS SEGUNDO A RENDA

MEDIA FAMILIAR NOS ANOS DE 2003 E 2008.

RENDA MEDIA FAMILIAR (R$)

CLASSE SOCIAL Ano de 2003 Ano de 2008 CLASSE SOCIAL Ano de 2003 Ano de 2008

Classe A 4.648 e 7.793 6.564 € 9.733

Classe AB 6.220 8.148
Classe B 1.669 e 2.804 2.013 e 3.479
Classe C 927 726 e 1.195 Classe C 927 960
Classe D 427 485

Classe DE 317 381
Classe E 207 277

Como pode ser observado na Tabela 1, como curiosidade, a renda média
familiar da classe AB era de RS 6.220,50 em 2003 e passou para RS 8.148,50 em 2008;
a renda média familiar da classe C era de RS 927,00 e passou para RS 960,00 em 2008;
ja a renda média familiar da classe DE em 2003, era de RS 317,00 e passou para RS

381,00 em 2008.

2. ldade da Dona de Casa — distribuida em faixas etdrias: ‘0 a 29’; ‘30-39’; ‘40-49’;

‘50 ou mais’;

3. Numero de Moradores na Residéncia — ‘1 a 2 pessoas’; ‘3 a 4 pessoas’; ‘'5a 6

pessoas’; ‘de 7 e mais pessoas’;

4. Preseng¢a/Auséncia de Criangas — ‘sem crianga’ e ‘com crianca’ (inclui-se nesta

classificacdo individuos até a faixa etdria de 12 anos);
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5. Descricdo do produto (‘Desodorante’, ‘Refrigerante’, ‘Detergente para Roupa’,

‘Biscoito’);

6. Subcategorias:

v’ Para Desodorante: ‘com perfume’ e ‘sem perfume’;

v’ Para Refrigerante: ‘normal’, ‘light’, ‘diet’;

v’ Para Detergente para Roupa: a Unica subcategoria considerada foi ‘em p¢’;

v’ Para Biscoito: apenas ‘Doce com Recheio’;

7. Fabricante — nome do fabricante para cada produto adquirido;

8. Marca — marca do produto adquirido.

Alguns produtos possuem o mesmo nome Marca e Fabricante, quando as
empresas colocam seu nome (Fabricante) em seu produto principal ou na totalidade
deles. Em pesquisas como a Top of Mind da Folha de S3ao Paulo, foi identificado que

para muitos produtos, as pessoas identificam o Fabricante como sendo a Marca.

9. Quantidade: quantidade absoluta de embalagens compradas em cada ocasido

de compra;

10. Conteido de Cada Produto: para cada item adquirido (unitdrio), ha uma
descricdo da quantidade em funcdo da unidade de medida que estd descrita na
embalagem:

v Para Desodorante: g

v’ Para Refrigerante: mL

v’ Para Detergente para Roupa: g

v’ Para Biscoito: g

11. Volume: volume total do(s) produto(s) adquirido(s). E o fator da ‘Quantidade’
pelo ‘Conteldo de cada Produto’. Apenas para o produto Refrigerante, deve-se
ainda multiplicar este fator pelo numero de unidades presente em cada

respectivo conjunto;
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12. Promogao: Situacdes em que o preco era ‘Normal’, ou seja, que ndao houve
promocgdo; situacdes em que se teve ‘Desconto de Preco’ ou ainda ‘Outras

promocgoes’;

13. Preco em Real: preco pago pelo produto na moeda nacional;

14. Prego Total: atributo adicionado para mensurar o fator do ‘Preco em Real’ pela
‘Quantidade’; ou seja, o valor total pago pelo produto em funcdo da

guantidade em cada ocasidao de compra;

15. Data de compra: data em que a compra foi realizada, no formato dia/més/ano;

16. Canal de Compra: local em que o produto foi adquirido - poderia referenciar
ao nome de grandes lojas, ou descricdes mais genéricas como ‘atacado’; ‘bar’;
‘bazar’; ‘catdlogo’; ‘lanchonete’; ‘confeitaria/padaria’; ‘outros supermercados’,

etc.

17. Classificacdo de Reforgo Utilitario: Frois (2005) prop6s um sistema de
classificacdo baseada em estudos anteriores de Foxall e Schrezenmaier (2003) e
Foxall, Oliveira-Castro e Schrezenmaier (2004). A partir de uma escala de trés
pontos, a autora classificou os produtos em trés niveis dependendo de suas
caracteristicas e de seu suposto valor de beneficios:

v' Reforco Utilitdrio Nivel 1 - para o produto mais simples, por exemplo, normal;

v' Reforco Utilitdgrio Nivel 2 - para o produto intermediario, por exemplo,
diet/light;

v Reforco Utilitdrio Nivel 3 - para o produto mais elaborado/sofisticado, por

exemplo, diet/light vitaminado.
A adicdo de predicados supostamente desejados pelos clientes é mencionada na

embalagem ou no nome do produto e, muitas vezes, é utilizada como justificativa para

encarecé-lo.
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18. Classificacdo Reforgo Informativo: Relacionada a diferenciagdo de marca e,
conseqlientemente, a diferenciacdo de preco. Frois (2005), também propos

uma classificagdo em uma escala de trés pontos para Reforgo Informativo’:

v’ Reforco Informativo Nivel 1: marcas pouco reconhecidas e de baixo preco;
marcas genéricas; marcas reconhecidas por seu posicionamento popular, por
exemplo, Carrefour, Extra, Dolly, Bacana;

v’ Reforco Informativo Nivel 2: marcas reconhecidas com preco abaixo da média;
marcas pouco conhecidas, todavia com preco elevado; marcas pouco
conhecidas, mas atreladas a personagens reconhecidos, por exemplo, Bold, Tai,
Schincariol;

v’ Reforco Informativo Nivel 3: marcas reconhecidas e especializadas, Omo,

Minerva 3, Coca-Cola.

> PARTICIPANTES

Foram analisados quatro (4) domicilios de um Painel de Consumidores da
Grande S3o Paulo. Dois domicilios escolhidos compuseram a Classe Social AB, que é a
classe que representa 36,6% da amostra total e dois a Classe Social DE, que é a classe
gue representa 28,4% da amostra total. A classe C foi excluida da analise, preferindo-

se lidar com os extremos.

Do painel de consumidores, buscou-se a maior freqiiéncia de idades da dona de
casa, encontrando-se a faixa etaria de ‘30 a 39 anos’ (28 domicilios na classe AB e 26
domicilios na classe DE, correspondendo juntos a 40,3% da amostra total). Nestes
domicilios residiam de ‘3 a 4 pessoas’. Os dados foram entdo cruzados, almejando-se
encontrar para cada faixa etaria da dona de casa, a quantidade de domicilios ‘sem
crianca’ e ‘com crianc¢a’. Como pode ser observado nas Tabelas 2 e 3, obtiveram-se

como resultado o valor de 22 domicilios ‘sem crianga’ e 6 ‘com crianga’ na faixa etaria

7 . ~ . ~ . .. . ey s . .re ope
Em sua dissertacdo, Frois ndo deixou explicitado quais foram os critérios utilizados para classificar
as marcas segundo seu reconhecimento.
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de 30-39 anos pertencentes a classe AB e 11 domicilios ‘sem crianga’ e 15 ‘com

crianca’ na faixa etaria de 30-39 anos pertencentes a classe DE.

TABELA 2 - QUANTIFICACAO DOS DOMICILIOS QUE COMPOEM A CLASSE AB,
SEGUNDO A IDADE DA DONA DE CASA E PRESENGA/AUSENCIA DE CRIANCAS.

CLASSE SOCIAL ‘AB’

0-29 ANOS 30-39 ANOS 40-49 ANOS 50 ANOS OU +
SEM com SEM com SEM com SEM comM
CRIANCA CRIANCA CRIANCA CRIANCA CRIANCA CRIANCA CRIANCA CRIANCA
N. DOMICILIOS 7 0 22 6 6 5 2 1
SUBTOTAL 7 28 11
TOTAL 49

TABELA 3 - QUANTIFICAGAO DOS DOMICILIOS QUE COMPOEM A CLASSE DE,
SEGUNDO A IDADE DA DONA DE CASA E PRESENCA/AUSENCIA DE CRIANCAS.

CLASSE SOCIAL ‘DF’

0-29 ANOS 30-39 ANOS 40-49 ANOS 50 ANOS OU +
SEM com SEM com SEM com SEM com
CRIANCA CRIANCA CRIANCA  CRIANGCA CRIANGA  CRIANGA  CRIANCA  CRIANGA
N. DOMICILIOS 2 0 11 15 1 6 1 2
SUBTOTAL 2 26 7 3
TOTAL 38

Destes domicilios, com idade da dona de casa variando entre a faixa etaria de
30-39 anos, com 3 a 4 pessoas, como pode ser observado na Tabela 4, o fator limitante

utilizado nas duas classes sociais para a selecdo, evitando-se os extremos, foi os que
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tiveram maiores frequéncias de compras durante o periodo estudado. Utilizando-se
esse critério, supdem-se, guanto mais episddios de compras, maiores possibilidades de
observac¢do do comportamento. Portanto, escolheram-se dois domicilios da classe AB,
um sem crianga e o outro com crianca: domicilios 930 (112 compras) e 7.124 (111
compras) respectivamente; dois da classe DE, um sem crian¢a e o outro com crianga:

domicilios 9.491 (149 compras) e 14.911 (125 compras), respectivamente.

Uma observacdo deve ser feita: os domicilios 7.124 (classe AB com crianga) e
9.491 (classe DE sem crianga) foram os Unicos constantes da categorizacdo por classe
social e presenca/auséncia de criangas com episddios de compra maiores que cem. O
primeiro, ainda continha um domicilio que se aproximava disso, o domicilio 13.354,

com 97 episédios de compra.

TABELA 4 — DESCRICAO DOS DOMICILIOS QUE COMPORAO OS PARTICIPANTES DO
PRESENTE ESTUDO, SEGUNDO A IDADE DA DONA DE CASA, NUMERO DE RESIDENTES
NO DOMICIO, CLASSE SOCIAL, PRESENCA/AUSENCIA DE CRIANCAS E FREQUENCIA
TOTAL DE COMPRAS

DOMICILIOS COM IDADE DA DONA DE CASA ENTRE 30-39 ANOS E COM 3 A 4 PESSOAS

Classe Social N do Domicilio Presenga/ Freqiiéncia Total
Auséncia de Criangas Compras
930 Sem crianga 112
AB
7.124 Com crianga 111
9.491 Sem crianga 149
DE
14,911 Com crianga 125
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> PROCEDIMENTO

A principio, houve o conhecimento de que a professora do Programa de
Psicologia Experimental da PUC-SP, Maria Amalia Pie Abib Andery, detinha uma copia
do Painel de Consumo utilizado por sua orientanda de mestrado no ano de 2005,
Fabiana Claudino de Castro Frois e que o poderia disponibilizé-lo caso houvesse uma
autorizacdo expressa do grupo Latin Panel, fornecedor dos dados, para uma segunda
andlise. Portanto, uma autorizagao escrita foi solicitada a Latin Panel para a utilizagao
deste Painel de Consumo contendo os dados relativos ao comportamento de compra
dos 134 domicilios para quatro categorias de produtos (detergente para roupa,
desodorante, biscoito doce recheado e refrigerante), previamente analisada por Frois

(2005).

Apds concedida a autorizacdo, foram selecionados os participantes que

comporiam o presente estudo de caso.

Seguida a selecdo dos participantes (como ja detalhada no subtitulo
“Participantes”), os dados relativos ao comportamento de compra de cada um deles

foram separados em planilhas diferentes.

Entdo, para cada domicilio, subdividiu-se em planilhas distintas, a aquisicdo de

cada categoria de produtos.

Diante deste material, por meio do método de estudo de caso, o
comportamento de compra pode ser observado. Para cada categoria de produto para

cada domicilio, foram analisados (as) e comparados (as):

v’ Tipo de Reforgo Utilitario de cada item adquirido;

v Tipo de Reforc¢o Informativo de cada item adquirido;

v’ Percentual de vezes em que comprou itens de Reforgo Utilitario do tipo 1, 2 e
3;

v’ Percentual de vezes em que comprou itens de Reforco Informativo do tipo 1, 2
e3;

v’ Variédncia e constancia ao longo do tempo dos tipos de Reforco Utilitario e

Informativo adquiridos;
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v' Numero de oportunidades de compra;

v" Numero de episédios de compra;

v Numero de instancias de compra (nUmero de vezes em que comprou);

v" Média do niumero de instdncias de compra por oportunidade de compra;

v’ Porcentagem de episédios de compra por oportunidade de compra;

v Volume total comprado e a média por episédio e por oportunidade de compra;

v’ Fabricantes adquiridos;

v’ Fabricante “preferido”, nimero de vezes em que adquiriu produtos deste
fabricante e percentual de instancias de compra em que comprou produtos
deste fabricante;

v" Volume adquirido do fabricante “preferido”, percentual adquirido em relacdo
ao volume total comprado na categoria;

v" Marcas adquiridas;

v’ Marca “preferida”, nimero de vezes em que adquiriu produtos desta marca e
percentual de instancias de compra em que comprou produtos desta marca;

v Volume adquirido da marca “preferida”, percentual adquirido em relacdo ao

volume total comprado na categoria e em relagao ao volume adquirido deste

fabricante;

Comportamento de compra em relagdo a promocao;

Valor total gasto em cada categoria;

Prego mdaximo e minimo pago em cada categoria;

NS NEE NN

Média e mediana por episédio de compra considerando cada categoria de
produto;

v' Média e mediana considerando 1000g para detergente para roupa, 50g para
desodorante, 200g para biscoito e 2000mL para refrigerante;

v’ Canal de Compras, considerando as instancias de compra e o volume adquirido.

Foram analisados também, considerando todas as instancias de compra de

todos os produtos adquiridos para cada domicilio:

v’ Correlagdo entre Preco Real/Refor¢o Utilitario, Preco Real/Reforco Informativo,

Quantidade/Reforgo Utilitario, Quantidade/Reforco Informativo;
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v’ Canal de Compras;

v Preco total gasto (RS) por episédio e considerando sua distribuicdo nas
semanas do ano de 2003;

v’ Relagdo entre o comportamento de consumo entre as classes sociais (A/B e

D/E) e considerando a presenca/auséncia de criancas.
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RESULTADOS

Antes que se comece a analisar os resultados, é importante salientar que

quando se fala em episddio de compra, esta se referindo aos momentos (datas) em

gue cada tipo de produto foi comprado. Os quatro produtos analisados (detergente
para roupa, desodorante, biscoito e refrigerante) poderiam ser comprados na mesma
data, por exemplo, no episédio 1, ou em datas/episddios diferentes (detergente para

roupa no episodio 3 e, biscoito, no episddio 27).

Além disso, cada participante efetuou, para cada produto analisado, diferentes
episodios totais de compra. Para que se definissem os episddios, primeiramente foram

levantadas as oportunidades de compra, ou seja, selecionaram-se todas as datas em

gue houve compra dos quatro produtos analisados e listou-as em ordem cronoldgica.
Em seguida, as datas que se repetiam foram excluidas, e restaram todas as datas em
gue algum produto foi comprado. Apds, numerou-se de 1 até a ultima data de compra,
definindo-se para cada domicilio, suas oportunidades de compra. Chamou-se de
oportunidade de compra, pois estando no canal de compras, o participante, na maioria

dos casos, tinha a sua disposi¢ao os quatro tipos de produtos que foram analisados.

Nas células da planilha elaborada para calcular as compras dos varios produtos,
muitas oportunidades de compra ficaram em branco, haja vista que nenhum
participante comprou o mesmo tipo de produto em todas as oportunidades. Por
exemplo, se o domicilio teve 50 oportunidades de compra e s6 comprou desodorante
em 5 datas, considerou-se que adquiriu desodorantes em 5 episddios, e as células que

representaram as restantes 45 oportunidades, ficaram em branco.

Outra distincdo merece ser feita: nimero de vezes que os produtos foram

comprados, referindo-se aos diferentes itens do mesmo tipo de produto comprados no
mesmo episdédio de compra. Por exemplo, se uma Fanta e uma Coca-Cola fossem
compradas no mesmo episodio, poder-se-ia dizer que refrigerantes foram comprados
por duas vezes no mesmo episddio. Todavia, quando no mesmo episddio, mais de um

item de produtos do mesmo tipo foram comprados, referenciou-se como aumento de
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volume (por exemplo, se duas embalagens de 2L de Coca fossem adquiridas, poder-se-

ia dizer que 4L de Coca foram comprados).

O Jultimo apontamento a ser feito refere-se ao termo “preferido” /
“preferéncia”, que foi usado como sindnimo quando se pretendia referir aos produtos
mais comprados, seja em numero de vezes ou em volume. O termo foi usado apesar
de se ter ciéncia de que ndo necessariamente o fabricante/marca julgada (o) preferido
(a) era considerado (a) como tal pelo préprio domicilio que, porventura, poderia
adquirir mais daquele produto em funcdo do preco, por exemplo, ou pela disposicao

de outras contingéncias e adquirir o produto realmente preferido, ocasionalmente.

Por fim, é importante que se descreva como os graficos devem ser lidos. Para
cada produto analisado de cada domicilio estudado, foram feitos, dentre outros, dois
graficos na mesma Figura que antecedem a andlise do comportamento de compra do
domicilio. Nestes graficos, no eixo X, tém-se as oportunidades de compra (nimero de
vezes em que o participante “freqiientou” canais de compra). No primeiro gréfico da
Figura, no lado esquerdo, no eixo Y (eixo primario), tém-se o tipo de reforco, de 1 a 3,
onde tanto o Reforgo Utilitario, quanto o Reforgo Informativo foram plotados. No lado
direito, no eixo Y (eixo secundario), foi informado o volume total comprado em cada
oportunidade de compra — quando mais de um item do mesmo tipo de produto foi
comprado no mesmo episddio, foi mostrado em outra barra empilhada, como por

exemplo, volume 2.

No segundo grafico da Figura, as mesmas variaveis ja descritas foram plotadas
no eixo X e no lado esquerdo do eixo Y (eixo secundario); todavia, no lado direito do
eixo Y (eixo primdrio), informou-se o Preco em Real pago por 1 unidade de cada
produto. Neste grafico, foi indicado também o maior e o menor pre¢o pago por 1

unidade do produto.

Quando foram comprados dois ou mais tipos de produtos diferentes no mesmo
episodio, sendo que estes tinham Rl e/ou RU idénticos, ou custavam o mesmo preco,

foram mostrados no grafico sobrepostos.
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Além disso, quando o produto adquirido teve desconto de preco ou foi
comprado em condi¢cGes promocionais, a oportunidade de compra foi apontada com

um cifrdo ().

> PARTICIPANTE 930

O domicilio 930 da classe AB, sem criangas, teve uma frequéncia total de 112
produtos comprados em 36 episddios de compra. Destes, 20 eram detergentes para
roupa, 7 eram desodorantes, 21 eram biscoitos e 64 eram refrigerantes. Apenas 8
vezes (22,22%), em 36 oportunidades de compra, foi ao supermercado e ndo comprou

refrigerante.

A seguir, far-se-a4 uma descricdo do comportamento de compra deste domicilio

por categoria de produto.

Conforme pode ser observado na Figura 2, em 36 oportunidades de compra, o
participante 930 comprou detergente para roupa em 15 episddios, ou seja, em 41,67%
das oportunidades de compra. Em 10 episddios levou, em cada um, volumes diferentes
de produtos do mesmo tipo. Nos demais 5 episédios, comprou dois produtos

diferentes no mesmo episddio de compra.

A média do volume comprado nos 15 episédios em que levou detergente para
roupa foi de 2Kg por episédio. Totalizando as 36 oportunidades de compra, ou seja,
considerando-se os 21 episddios em que foi ao supermercado, mas ndo levou
detergente para roupa, a média cai para 833,33g. Ao todo, levou 30Kg de detergente

para roupa no periodo analisado.

Pode-se perceber que a Unica excecdo em que o participante ndo comprou
detergente para roupa com reforco informativo do tipo 3 ocorreu no episddio 25, em
gue comprou uma grande quantidade (4Kg - o dobro do volume médio comprado por
episédio) de Campeiro, de Rl do tipo 2, conforme pode ser notado na Tabela 5 (ver
pagina 34). Ao todo, comprou produtos de Rl do tipo 3 em 95% das vezes, produtos de

Rl do tipo 2 em 5% das vezes e nunca comprou produtos de Rl do tipo 1.
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DETERGENTE PARA ROUPA
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FIGURA 2 — REPRESENTACAO DO COMPORTAMENTO DE COMPRA DE DETERGENTE
PARA ROUPA DO DOMICILIO 930.

[No painel 1, no lado esquerdo, no eixo Y tém-se o tipo de reforgo, de 1 a 3, onde tanto o Reforgo Utilitério, quanto
o Reforgo Informativo foram plotados. No lado direito, no eixo Y, foi informado o volume total comprado em cada
oportunidade de compra — quando mais de um item do mesmo tipo de produto foi comprado no mesmo episédio,
foi mostrado em outra barra empilhada, como por exemplo, volume 2. No segundo painel, as mesmas varidveis ja
descritas foram plotadas no eixo X e no lado esquerdo do eixo Y, todavia, no lado direito do eixo Y, informou-se o
Preco em Real pago por 1 unidade de cada produto. Foi indicado também o maior e o menor prego pago por 1
unidade do produto. Quando o produto adquirido teve desconto de pre¢o ou foi comprado em condigGes
promocionais, foi apontado com um cifrdo (S)].
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Na Tabela 5, que sumariza os dados de compra de detergente para roupa deste
domicilio, pode-se observar que por 17 vezes, ou seja, em 85% do total de vezes em
gue comprou detergente para roupa, levou produtos da fabricante Gessy Lever, sendo
por 12 vezes da marca Minerva 3 (60% do total de vezes em que comprou detergente
para roupa); por 2 vezes OMO, nos episddios 12 e 34 (10% do total de vezes em que
comprou detergente para roupa); por 2 vezes Brilhante, nos episddios 24 e 36 (10% do
total de vezes em que comprou detergente para roupa); e por 1 vez Campeiro, no
episodio 25 (5% do total de vezes em que comprou detergente para roupa). Nos dois
episdédios em que comprou Brilhante (episddios 24 e 36), também levou Minerva 3,

porém em maior quantidade deste.

Ainda, analisando-se a Tabela 5, nota-se que por 3 vezes, ou seja, em 15% do
total de vezes em que comprou detergente para roupa, levou produtos da fabricante
Procter & Gamble, sendo por 2 vezes Ariel, nos episddios 29 e 31 (10% do total de
vezes em que comprou detergente para roupa); e por 1 vez ACE, no episddio 33 (5% do

total de vezes em que comprou detergente para roupa).

Portanto, pode-se dizer que o participante 930 comprou por maior nimero de
vezes e em maior volume, a marca Minerva 3, de reforgo informativo e utilitario do
tipo 3 da fabricante Gessy Lever. Apesar de ndo ser 100% leal a marca, das 8 vezes em
que alternou entre marca, voltou a comprar Minerva 3. Ao todo, comprou 26Kg de
produtos da fabricante Gessy Lever, o equivalente a 83,33% do volume total comprado
(n=30.000) e 16,5Kg da marca Minerva 3, que equivale a 55% do volume total
comprado (n=30.000) e 66% do volume comprado de produtos da fabricante Gessy

Lever (n=25.000).

Reunindo-se as informacdes trazidas pela Figura 2 e pela Tabela 5, nota-se que
qguanto ao reforco utilitario, comprou produtos do tipo 3 em 13 episédios de compra
(65% do total de vezes em que comprou). Em 3 episddios (episddio 12 - Omo
Multiacdo; episddio 24 - Brilhante Cristal; episddio 33 - Omo Multiagdo) levou
produtos do tipo 2 (15% do total de vezes em que comprou). Em 4 episddios (episédio
25 - Campeiro Surf; episédios 29 e 31 - Ariel Comum; episédio 33 - Ace Comum), levou

produtos de reforgo utilitario do tipo 1 (20% do total de vezes em que comprou).
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TABELA 5 — DESCRICAO DO COMPORTAMENTO DE COMPRA DO DOMICILIO 930

PARA O PRODUTO DETERGENTE PARA ROUPA

FABRICANTE

EPISODIO
COMPRA

PRECO
REAL

PREGO TOTAL
PAGO (Prego

em Real X

Quantidade)

PRECO
PAGO
EM
1000g

QUANT VOL.

R.U

GESSY LEVER MINERVA 3 BRISA 4 4,99 4,99 4,99 1 1000 3
GESSY LEVER MINERVA 3 FLORAL 5 4,83 9,66 4,83 2 2000 3
GESSY LEVER MINERVA 3 BRISA 5 4,83 4,83 4,83 1 1000 3
GESSY LEVER MINERVA 3 BRISA 8 4,94 9,88 4,94 2 2000 3
GESSY LEVER MINERVA 3 FLORAL 9 4,95 4,95 4,95 1 1000 3
GESSY LEVER MINERVA 3 BRISA 9 4,95 4,95 9,90 1 500 3
GESSY LEVER OoOMO MULTIACAO 12 4,61 9,22 4,61 2 2000 2
GESSY LEVER MINERVA 3 BRISA 16 5,06 15,18 5,06 3 3000 3
GESSY LEVER MINERVA 3 FLORAL 21 5,49 5,49 5,49 1 1000 3
GESSY LEVER MINERVA 3 FLORAL 22 4,99 4,99 4,99 1 1000 3
GESSY LEVER MINERVA 3 BRISA 22 4,99 4,99 4,99 1 1000 3
GESSY LEVER BRILHANTE CRISTAL 24 2,85 2,85 5,70 1 500 2
GESSY LEVER MINERVA 3 BRISA 24 5,75 5,75 5,75 1 1000 3
GESSY LEVER CAMPEIRO SURF 25 3,49 13,96 3,49 4 4000 1
PROCTER & GAMBLE ARIEL COMUM 29 5,87 5,87 5,87 1 1000 1
PROCTER & GAMBLE ARIEL COMUM 31 7,98 7,98 3,99 1 2000 1
PROCTER & GAMBLE ACE COMUM 33 7,98 7,98 3,99 1 2000 1
GESSY LEVER OMO MULTIACAO 34 4,89 4,89 4,89 1 1000 2
GESSY LEVER MINERVA 3 FLORAL 36 4,99 9,98 4,99 2 2000 3
GESSY LEVER BRILHANTE FRESH 36 3,99 3,99 3,99 1 1000 3
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Reunindo-se as informagdes da Tabela 5 e Tabela 9 (a ser apresentada na
pdagina53), nota-se que no total, gastou RS 142,38 no ano com detergentes para roupa.
O preco médio gasto com detergente para roupa por episdédios de compra foi de
RS$9,48 e a mediana foi de R$9,22. Pagou em média por 1Kg de cada produto, RS 5,36 e

a mediana do preco por 1Kg foi de R$4,99; conforme se pode observar na Tabela 5.

A Tabela 5 ainda indica que a Unica vez em que comprou Campeiro (Rl 2, RU 1)
no episddio 25, pagou RS 3,49, levando uma grande quantidade (3Kg). Este foi o menor
valor pago em 1Kg por esse participante na compra de detergente para roupa. O
produto mais caro, considerando-se o preco em 1Kg foi pela marca Minerva 3, no

episddio 9, por RS 9,90.

No episddio 31, o participante teve desconto de preco (como pode ser visto na
Figura 2) e pagou RS 7,98 em 2Kg de Ariel Comum (RS$3,99 por 1Kg), sendo que ja havia
comprado 1Kg de tal produto na ultima vez em que havia levado detergente para
roupa pelo valor de RS 5,87. Na préxima vez em que levou detergente para roupa,
comprou 2Kg de ACE (Rl 3 RU 1), pelo mesmo valor pago na promogdo anterior, RS
7,98. No episédio 36, também teve desconto de preco no produto Brilhante Fresh (RI 3

RU 3), levando 1Kg do produto pelo valor de RS 3,99.

H PRECO TOTAL POR EPISODIO (R$)

15,18
14,49 13,96 13,97

9,90 9,98
9,88 9,22 ¢ 60
’ 7,98 7,98
5,87
4,99 | 549 4,89

123 456 7 8 910111213 141516 17 18 19 20 21 22 23 24 2526 27 28 29 30 31 32 33 34 35 36

OPORTUNIDADE DE COMPRA

FIGURA 3 — PRECO TOTAL PAGO EM DETERGENTES PARA ROUPA, POR EPISODIOS DE
COMPRA, PELO DOMICILIO 930.

[No eixo X estdo plotadas as oportunidades de compra e no eixo Y o prego total pago em cada oportunidade].
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Como a Figura 3 indica, os dias em que foi ao supermercado e gastou menos
com detergente para roupa foram nos episddios 34 e 4 em que gastou RS 4,89 e RS
4,99 respectivamente; o dia em que gastou mais foi no episddio 16 em que comprou 3

caixas de Minerva 3 (Rl e RU do tipo 3), pagando R$15,18 no caixa do supermercado.

Em 85% das vezes, adquiriu detergentes para roupa em grandes redes de
Supermercados (Big, Carrefour, Pdo de Acucar, Extra e Sonda). Os 15% restantes
referem-se a Outros Locais/Outros Supermercados. Das grandes redes de
supermercados, em 60% das vezes, adquiriu detergentes para roupa no Hipermercado

Carrefour, comprando neste, no total, 20,50Kg (68,33% do volume total comprado).

¥ Uma Figura contendo o valor total pago e a porcentagem de vezes em que comprou em cada canal de
compras em cada oportunidade de compra, considerando-se os quatro produtos analisados (detergente
para roupa, desodorante, biscoito e refrigerante) sera mostrada no final da andlise de cada participante
(Perfil do Domicilio).
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DESODORANTE
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FIGURA 4 — REPRESENTACAO DO COMPORTAMENTO DE COMPRA DE DESODORANTE
DO DOMICILIO 930.

[No painel 1, no lado esquerdo, no eixo Y tém-se o tipo de reforgo, de 1 a 3, onde tanto o Reforgo Utilitério, quanto
o Reforgo Informativo foram plotados. No lado direito, no eixo Y, foi informado o volume total comprado em cada
oportunidade de compra — quando mais de um item do mesmo tipo de produto foi comprado no mesmo episédio,
foi mostrado em outra barra empilhada, como por exemplo, volume 2. No segundo painel, as mesmas variaveis ja
descritas foram plotadas no eixo X e no lado esquerdo do eixo Y, todavia, no lado direito do eixo Y, informou-se o
Preco em Real pago por 1 unidade de cada produto. Foi indicado também o maior e o menor prego pago por 1
unidade do produto. Quando o produto adquirido teve desconto de pre¢o ou foi comprado em condigGes
promocionais, foi apontado com um cifrdo (S)].
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A Figura 4 mostra que em 36 oportunidades de compra, o participante 930
comprou desodorante por apenas 7 vezes em 5 episédios, ou seja, em 13,89% das

oportunidades de compra (n=36).

Comprou ao todo, 453g, uma média de 90,6g por episddio de compra.
Totalizando as 36 oportunidades de compra, ou seja, considerando-se os 31 episodios
em gue foi ao supermercado, mas nao levou desodorante, a média cai para 12,58g. Em
3 episédios levou, em cada um, produtos do mesmo tipo. Nos demais 2 episddios,

comprou dois produtos diferentes.

Pode-se perceber que a Unica exce¢dao em que o participante ndo comprou
desodorante com reforgo informativo do tipo 3 ocorreu no episédio 22, em que
comprou 43g de um desodorante de Outras Marcas/Outros Fabricantes (como indica a

Tabela 6), do tipo 1; ou seja, em todos os demais episddios, comprou produtos de Rl 3.

A partir da Tabela 6, pode-se notar que em 87,71% do total de vezes, levou
produtos do fabricante E Gibbs/G,Lever, comprando ao todo, 410g de produtos deste

fabricante, o que equivale a 90,51% do volume total comprado.

TABELA 6 — DESCRICAO DO COMPORTAMENTO DE COMPRA DO DOMICILIO 930
PARA O PRODUTO DESODORANTE

, PRECO TOTAL PAGO PRECO
EPISODIO DE PRECO

FABRICANTE (Pregco em Real X PAGOEM QUANT. VOL.
COMPRA REAL

Quantidade) 50g

E,GIBBS/G,LEVER AXE 9 5,99 5,99 2,65 1 113 3 3
OUTROS FABRIC, OUTRAS MARCAS 22 3,69 3,69 4,29 1 43 2 1
E,GIBBS/G,LEVER AXE 23 3,75 3,75 4,46 1 42 2 3
E,GIBBS/G,LEVER DOVE 29 4,88 4,88 5,67 1 43 2 3
E,GIBBS/G,LEVER  REXONA 24 HRS 29 4,88 9,76 4,60 2 106 3 3
E,GIBBS/G,LEVER  REXONA 24HRS 33 3,83 3,83 3,61 1 53 3 3
E,GIBBS/G,LEVER  REXONA 24HRS 33 3,83 3,83 3,61 1 53 3 3
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Reunindo-se as informacdes trazidas pela Figura 4 e pela Tabela 6, nota-se que
em 2 episédios de compra, levou a marca AXE (episddios 9 e 23), sendo que no
primeiro, levou um maior volume do mesmo produto quando comparado aos demais
episédios e teve desconto de preco. No episddio 29 levou 43g de DOVE e 106g (2
unidades) de Rexona 24 horas. Sucessivamente, no uUltimo episédio continuou a levar o
mesmo volume de Rexona 24 horas (106g). Todas as marcas citadas acima sdo
fabricadas pela E GIBBS/G Lever; o Unico episddio em que levou um desodorante de

Outras Marcas/Outros Fabricantes foi o 22.

Com tdo poucos episodios de compra, seria leviano apontar a preferéncia do
participante por um desodorante, porém, pode-se inferir pelas trés ultimas repeticdes
de compra (42,86% do total de vezes) e pelo maior volume comprado da mesma
marca (4 unidades, totalizando 212g - 46,80% do volume total comprado e 51,71% do
volume comprado de Gessy Lever) uma “preferéncia” por Rexona 24horas de Rl e RU

do tipo 3.

As informacGes da Figura 4 e Tabela 6 mostram ainda que quanto ao reforco
utilitdrio, comprou somente produtos do tipo 3 em 2 episddios de compra (episédios 9
e 33 — AXE e Rexona 24 horas, respectivamente) e somente produtos do tipo 2
também em 2 episddios (22 e 23 — Outras Marcas e AXE, respectivamente). No
episddio 29, comprou produtos de reforco utilitdrio dos tipos 2 e 3, marcas DOVE e

Rexona 24 horas, respectivamente.

Pode-se dizer entdo, que o participante levou produtos de RU do tipo 3 em
57,14% das vezes e de RU do tipo 2 em 42,86% das vezes. Ja quanto ao Rl do tipo 3,
comprou em 85,71% do total de vezes. Em resumo, este participante prefere comprar

desodorantes de RU e Rl do tipo 3.

Gastou ao todo com desodorantes, durante o ano de 2003, RS 35,73. O preco
médio por episddio de compra gasto com desodorante foi de RS 6,17 e a mediana foi
de RS 5,99 (ver Tabela 9 na pagina 53). Porém, pagou em média por 50g de cada
produto RS 4,22, e a mediana de RS 4,38. Considerando-se ainda o preco em 50g, a
aquisicdo mais barata foi do produto Rexona 24h no episddio 9, por RS 2,65 e o mais
caro, AXE no episddio 29 por RS 5,67 (como se pode notar pela andlise das

informacdes contidas na Tabela 6).
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Ao todo, durante o ano de 2003, o dia em que foi ao supermercado e gastou
menos, foi no episédio 22, em que levou 43g de produto de Outras Marcas/Outros
Fabricantes de RU do tipo 2 e Rl do tipo 1 por RS 3,69; o dia em que gastou mais foi no
episddio 29 em que comprou 43g de Dove e 106g de Rexona 24 horas, pagando 14,64
no caixa do supermercado por 149g de desodorante, como indicado na Figura 5 e na

Tabela 6.

H PRECO TOTAL POR EPISODIO (R$)

14,64

7,66
5,99

3,69 3,75

Il

123 456 7 8 91011121314151617 18 192021 22 23 2425 26 27 28 29 30 31 32 33 3435 36

OPORTUNIDADE DE COMPRA

FIGURA 5 — PRECO TOTAL PAGO EM DESODORANTES, POR EPISODIOS DE COMPRA,
PELO DOMICILIO 930.

[No eixo X estdo plotadas as oportunidades de compra e no eixo Y o prego total pago em cada oportunidade].

Em 100% das vezes, adquiriu desodorante em grandes redes de Supermercados
(Big, Carrefour e Sonda), sendo que em 42,86% das vezes, comprou desodorantes no

hipermercado BIG, o equivalente a 198 g e a 43,71% do volume total comprado. ®

40



BISCOITO DOCE RECHEADO
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FIGURA 6 — REPRESENTACAO DO COMPORTAMENTO DE COMPRA DE BISCOITO DO
DOMICILIO 930.

[No painel 1, no lado esquerdo, no eixo Y tém-se o tipo de reforgo, de 1 a 3, onde tanto o Reforgo Utilitario, quanto
o Reforgo Informativo foram plotados. No lado direito, no eixo Y, foi informado o volume total comprado em cada
oportunidade de compra — quando mais de um item do mesmo tipo de produto foi comprado no mesmo episddio,
foi mostrado em outra barra empilhada, como por exemplo, volume 2. No segundo painel, as mesmas varidveis ja
descritas foram plotadas no eixo X e no lado esquerdo do eixo Y, todavia, no lado direito do eixo Y, informou-se o
Preco em Real pago por 1 unidade de cada produto. Foi indicado também o maior e o menor prego pago por 1
unidade do produto. Quando o produto adquirido teve desconto de preco ou foi comprado em condigdes
promocionais, foi apontado com um cifréo ($)].
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Com base nas informacdes trazidas pela Figura 6, o domicilio 930 comprou
biscoitos doces recheados por 21 vezes em 19 episédios de compra, ou seja, em
52,78% das oportunidades (n=36). Levou ao todo, 19,48Kg de biscoitos, o que equivale

a 551,84g por episddio de compra.

O biscoito mais consumido/ “preferido” foi o da marca Adria do fabricante
Zabet, compreendendo 8 episddios de compra (42,11% do total de biscoitos
comprados) cujo reforco informativo é do tipo 3. Todos os biscoitos eram do sabor
chocolate, sendo dois deles combinados, ora com avela (episédio 24) ora com cereja
(episddio 32). Pode-se perceber que apds comprar este biscoito no episédio 23, tornou
a leva-lo em episddios seguidos (24 e 25) e apds novamente adquiri-lo no episédio 32,
continuou levando-os em trés episddios sucessivos, 33, 34 e 35. Sempre comprou 2 ou
mais pacotes, chegando a levar 4 pacotes em 4 episddios (18, 24, 25 e 35), ou seja, em
50% das vezes que levou biscoitos desta marca/fabricante. Nos dois episdédios em que
comprou biscoitos de marcas/fabricantes diferentes de Adria/Zabet, (episédios 23 e
25), ndo deixou de levar bolachas Adria. Ao todo, este domicilio comprou 4,40Kg de
biscoitos de chocolate Adria, o que equivale a 42,01% do volume total de biscoitos
comprados, alterando entre reforcos utilitarios 1, 2 e 3, pagando uma média de RS
1,20 por embalagem. Todavia, observa-se uma “preferéncia” por biscoitos de RU do
tipo 2, haja vista que comprou 38% a mais do tipo 2 em relagao ao tipo 1 e 45% a mais
do tipo 2 em relagdo ao tipo 3; ou seja, para esta marca, produtos com RU do tipo 3
foram os menos comprados, os preteridos, conforme mostra as informacdes

constantes da Tabela 7.

Analisando-se a mesma Tabela (7), nota-se que nos episédios 13, 16, 17 e 25,
comprou 7 embalagens de biscoitos (2Kg) do fabricante Bauducco, também de RI 3.
Pagou uma média de RS 1,40 por embalagem. Quanto ao RU, nos episédios 13, 16 e
17, levou ao todo, 760g de biscoitos de RU do tipo 1. J& no episddio 25, levou 3
pacotes desta marca de RU do tipo 2, pagando por isso, RS 8,07 (RS 2,69 por pacote) o
maior valor pago neste ano, também, quando se considera o preco em 200g. Além
disso, o episddio 25 foi aguele em que levou maior quantidade de bolachas, como

pode ser notado pela Figura 6, comprando, 7 pacotes (2,06Kg) de Adria e Bauducco,
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pagando no caixa, RS 13,25 em biscoitos, a maior quantia gasta com esse produto

durante todo o ano, como indicado na Figura 7.

TABELA 7 — DESCRICAO DO COMPORTAMENTO DE COMPRA DO DOMICILIO 930

PARA O PRODUTO BISCOITO

PREGO
TOTAL PRECO
EPI. PRECO PAGO PAGO
FABRICANTE
COMPRA  REAL (Preco em EM
Real X 200g
Quant.)

NESTLE BONO CHOCOLATE 5 1,07 2,14 1,07 2 400 1 3
F,ROYAL/NABISCO TRAKINAS MORANGO 6 0,57 1,14 0,57 2 400 1 3
F,ROYAL/NABISCO TRAKINAS MORANGO 9 1,18 3,54 1,18 3 600 1 3
F,ROYAL/NABISCO TRAKINAS MORANGO 10 1,55 1,55 1,55 1 200 1 3

BAUDUCCO CHOCOTTINO  CHOCOLATE 13 0,78 0,78 0,98 1 160 1 3
BAUDUCCO CHOCOTTINO  CHOCOLATE 16 1,35 2,70 1,35 2 400 1 3
BAUDUCCO CHOCOTTINO  MORANGO 17 0,78 0,78 0,78 1 200 1 3

ZABET ADRIA CHOCOLATE 18 0,96 3,84 1,04 4 740 2 3
OUTROS FABRIC, OUTRAS CHOCOLATE 20 0,60 1,20 0,60 2 400 1 1

ZABET ADRIA CHOCOLATE 23 1,35 4,05 1,46 3 555 2 3
F,ROYAL/NABISCO TRAKINAS FRUTAS 23 1,30 1,30 1,30 1 200 3 3

ZABET ADRIA CHOC/AVELA 24 1,25 5,00 1,35 4 740 3 3

ZABET ADRIA CHOCOLATE 25 1,29 5,16 1,39 4 740 2 3

BAUDUCCO BAUDUCCO  BRIGADEIRO 25 2,69 8,07 1,22 3 1320 2 3
OUTROS FABRIC, OUTRAS CHOCOLATE 26 0,60 1,80 0,60 3 600 1 1
DANONE BREAK UP coco 29 0,95 2,85 0,95 3 600 1 3

ZABET ADRIA CHOC/CEREJA 32 1,47 2,94 1,59 2 370 3 3

ZABET ADRIA CHOCOLATE 33 1,25 2,50 1,56 2 320 1 3

ZABET ADRIA CHOCOLATE 34 1,08 2,16 1,44 2 300 1 3

ZABET ADRIA CHOCOLATE 35 0,98 3,92 1,23 4 640 1 3
OUTROS FABRIC, OUTRAS CHOCOLATE 36 0,63 2,52 0,84 4 600 1 1
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Na Tabela 7, nota-se que esse domicilio comprou bolachas Trakinas do
fabricante F, Royal/Nabisco em 4 episddios (6, 9, 10 e 23) de Rl do tipo 3, sendo que
nos trés primeiros levou produtos de RU do tipo 1 e no ultimo, de RU do tipo 3; no
episédio 29, levou 3 embalagens de Break Up do fabricante Danone (600g) de Rl do
tipo 3 e RU do tipo 1; e, no episédio 5, 2 embalagens (400g) de Bono do fabricante
Nestlé também de Rl do tipo 3 e RU do tipo 1. Em trés episddios apenas (20, 26 e 36)

levou biscoitos de Outras Marcas/Outros Fabricantes de Rl e RU do tipo 1.

Pela Figura 6, observa-se que em 14 episddios (66,67% do total de vezes que
comprou) levou produtos de Reforco Utilitario 1, em 2 episddios (18 e 25) levou
produtos apenas de RU do tipo 2 e em 2 episédios (24 e 32), apenas de RU do tipo 3.
No episddio 23 levou produtos de RU do tipo 2 e do tipo 3. Sobre os produtos que
levou de reforco utilitdrio tipo 3, um deles era Trakinas a preco promocional e nos

outros dois, Adria, a marca de bolacha “preferida”.

Apesar de ter levado um maior volume de biscoitos Adria, principalmente de
RU do tipo 2 (19,41% do volume total), a maioria dos biscoitos comprados foram de RU
do tipo 1 (73,68% do total de vezes em que comprou). Quanto ao RI, em 94,74% das

vezes em que comprou, foi do tipo 3.

N3o se pode dizer que o domicilio compra em maior quantidade quando ha
desconto de preco, porém, é sugestionado a comprar outras marcas que ndo a sua
habitual (Adria), como nos episddios 23, 29 e 36, em que levou, respectivamente,

Trakinas, Break Up e Outras Marcas.

Agrupando as informacgdes trazidas pela Tabela 7 e 9 (a ser apresentada na
pagina 53), observa-se que ao todo, gastou RS 59,94 em biscoitos doce recheados,
uma média de RS 3,15 por episddio. A mediana do valor total gasto por episddio foi de
RS 2,52. O preco médio pago por 200g de biscoito foi de RS 1,33 e a mediana foi de RS
1,22. O menor preco pago por pacote em biscoitos e, também, quando se considera o
preco pago em 200g, foi a bolacha Trakinas (Rl 3 RU1) no episédio 6 a RS 0,57 cada. J3,
guando se considera o menor valor pago por episédio de compra, ou seja, o menor
valor gasto no caixa do supermercado em biscoitos durante o ano, destaca-se os
episddios 13 e 17 em que gastou RS 0,78. Todas essas informagdes podem ser

constatadas na Tabela 7.
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H PREGCO TOTAL POR EPISODIO (R$)

13,23
5,00
3,54 3,84 2,94 3,92
214 2,70 2,85 2, 50 2,52
’ 1,55 1,20 1,80
1,14 I 0,78 |o ,78 I ‘ | I

1 23 45 6 7 8 910111213 14151617 18 19 20 21 22 23 24 25 26 27 28 29 30 31 32 33 34 35 36

OPORTUNIDADE DE COMPRA

FIGURA 7 — PRECO TOTAL PAGO EM BISCOITOS, POR EPISODIOS DE COMPRA, PELO
DOMICILIO 930.

[No eixo X estdo plotadas as oportunidades de compra e no eixo Y o preco total pago em cada oportunidade].

O domicilio 930 comprou em grandes redes supermercadistas em 78,9% das
vezes em que levou biscoitos. Big e Outros Supermercados compdem 13 episddios de
19, o que corresponde a 68,42% dos episédios totais. Big corresponde a 36,44% dos
episédios totais e a 44,02% do volume total comprado (comprou nesse supermercado

4,61Kg) de biscoito doce recheado. 8
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FIGURA 8 — REPRESENTACAO DO COMPORTAMENTO DE COMPRA DE REFRIGERANTE
DO DOMICILIO 930.

[No painel 1, no lado esquerdo, no eixo Y tém-se o tipo de reforgo, de 1 a 3, onde tanto o Reforgo Utilitdrio, quanto
o Reforgo Informativo foram plotados. No lado direito, no eixo Y, foi informado o volume total comprado em cada
oportunidade de compra — quando mais de um item do mesmo tipo de produto foi comprado no mesmo episédio,
foi mostrado em outra barra empilhada, como por exemplo, volume 2. No segundo painel, as mesmas variaveis ja
descritas foram plotadas no eixo X e no lado esquerdo do eixo Y, todavia, no lado direito do eixo Y, informou-se o
Preco em Real pago por 1 unidade de cada produto. Foi indicado também o maior e o menor prego pago por 1
unidade do produto. Quando o produto adquirido teve desconto de preco ou foi comprado em condigdes
promocionais, foi apontado com um cifrdo (S)].
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Pela Figura 8, vé-se que o participante 930 comprou refrigerante por 64 vezes
em 28 episodios, uma média de 2,29 vezes por episédio de compra. Levando-se em
consideracao que esse domicilio teve 36 oportunidades de compra, levou refrigerantes
em 77,78% das oportunidades. O domicilio foi um grande consumidor de refrigerantes
no ano de 2003, consumindo 179,15L; uma média de 6,39L por episddio de compra

(n=28).

Analisando-se a Tabela 8, vé-se que por 34 vezes em 22 episddios, comprou
refrigerantes da fabricante Coca-Cola, ou seja, em 53,13% das vezes em que comprou
refrigerante (n=64). Além disso, comprou um volume de refrigerantes deste fabricante
de 101,15L (56,46% do volume total comprado). Destes, em apenas um episddio (11),
comprou refrigerante de Reforco Utilitario do tipo 2 (Sprite Lima-Limao Diet), levando
2 embalagens (4L); em todos os demais episddios em que comprou refrigerantes desse
fabricante, levou produtos de RU do tipo 1. Em trés episédios (22, 32 e 33), comprou
uma embalagem (2L) em cada de Guarand Tai de Rl do tipo 2; em todas as outras 31
vezes em que levou produtos da fabricante Coca Cola, levou os de Rl do tipo 3 (48,44%
das vezes em que comprou refrigerante). Por 20 vezes (58,82% das vezes em que levou
produtos da fabricante Coca Cola e 31,25% do total de vezes), comprou a marca Coca
Cola, sendo que no episdédio 11, levou 12 embalagens de 600 mL cada uma (7,20L
totais) e no episddio 1, 4 embalagens de 200 mL cada (800 mL totais). Comprou 67,15 L
desta marca, o que corresponde a 37,48% do volume total comprado e a 66,39% do
volume comprado do fabricante Coca-Cola. Levou Fanta uma vez, no episédio 25, Kuat
nos episoédios 1, 5 e 27; e Sprite nos episddios 1, 3, 7, 11, 15, 33 e 36 (total de 18L

deste produto) — todos de RU do tipo 1 e Rl do tipo 3.

Ao todo, levou 32L de Guarana/Limdo Antartica (RU 1 RI 3), por 10 vezes em 8
episodios (18, 24, 25, 28, 30, 31, 33, 36). Adquiriu 21L de refrigerante do fabricante
Pepsi (Rl 3) em 8 episddios (13, 18, 22, 31, 32, 33, 34, 36) sendo que, com excecdo de
dois episddios (13 e 22) em que comprou Pepsi Twist de RU 3 (os Unicos do tipo 3),
levou produtos de RU 1. Comprou 1 embalagem (2L cada) de Guarana/Lim3do Brahma
por 7 vezes em 7 episddios (11, 13, 14, 22, 24, 33 e 36), sendo que todos de Rl 3 e
quase todos de RU 1, com excegao do episddio 11, em que comprou Guarana Light de

RU do tipo 2 (como mostra a Tabela 8) .
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TABELA 8 — DESCRICAO DO COMPORTAMENTO DE COMPRA DO DOMICILIO 930
PARA O PRODUTO REFRIGERANTE

EPISODIO PRECO
PRECO
FABRICANTE . DE PAGO QUANT. VOL.

REAL
COMPRA 2000mL

COCA COLA SPRITE NORMAL LIMA-LIMAO 1 1,69 1,69 1,69 1 2000 1 3
COCACOLA COCA-COLA NORMAL COLA 1 1,99 7,96 1,99 4 8000 1 3
COCA COLA KUAT NORMAL GUARANA 1 1,69 1,69 1,69 1 2000 1 3
COCACOLA COCA-COLA NORMAL COLA 2 0,73 0,73 4,17 1 350 1 3
COCA COLA SPRITE NORMAL LIMA-LIMAO 3 1,69 1,69 1,69 1 2000 1 3
COCACOLA COCA-COLA NORMAL COLA 3 2,01 4,02 2,01 2 4000 1 3
CONVENCAO CONVENCAO NORMAL GUARANA 4 1,09 1,09 1,09 1 2000 1 1
CONVENCAO CONVENCAO NORMAL LIMAO 5 0,97 1,94 0,97 2 4000 1 1
COCACOLA COCA-COLA NORMAL COLA 5 1,86 5,58 1,86 3 6000 1 3
COCA COLA KUAT NORMAL GUARANA 5 1,18 2,36 1,18 2 4000 1 3
CONVENCAO CONVENCAO NORMAL GUARANA 6 1,01 1,01 1,01 1 2000 1 1
CONVENCAO CONVENCAO NORMAL LIMAO 6 1,01 1,01 1,01 1 2000 1 1
COCA COLA SPRITE NORMAL LIMA-LIMAO 7 1,78 3,56 1,78 2 4000 1 3
COCACOLA  COCA-COLA NORMAL COLA 7 2,03 4,06 2,03 2 4000 1 3
COCACOLA COCA-COLA NORMAL COLA 9 1,90 1,90 1,90 1 2000 1 3
COCACOLA COCA-COLA NORMAL COLA 10 2,59 2,59 2,07 1 2500 1 3
COCA-COLA SPRITE DIET LIMA-LIMAO 11 1,95 3,90 1,95 2 4000 2 3
COCACOLA COCA-COLA NORMAL COLA 11 1,38 16,56 4,60 12 7200 1 3
BRAHMA BRAHMA LIGHT GUARANA 11 1,89 1,89 1,89 1 2000 2 3
BRAHMA BRAHMA  NORMAL LIMAO 13 1,51 1,51 3,02 1 1000 1 3
PEPSI PEPSI TWIST NORMAL COLA COM LIMAO 13 1,05 1,05 2,10 1 1000 3 3
BRAHMA BRAHMA  NORMAL GUARANA 14 1,78 1,78 1,78 1 2000 1 3
COCACOLA COCA-COLA NORMAL COLA 14 2,19 2,19 2,19 1 2000 1 3
COCA COLA SPRITE NORMAL LIMA-LIMAO 15 1,99 1,99 1,99 1 2000 1 3
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COCACOLA COCA-COLA NORMAL COLA 15 2,54 5,08 2,54 4000 3
ANTARTICA  ANTARTICA NORMAL GUARANA 18 1,78 3,56 1,78 4000 3
ANTARTICA  ANTARTICA NORMAL LIMAO 18 1,78 3,56 1,78 4000 3
PEPSI PEPSI-COLA  NORMAL COLA 18 1,60 3,20 1,60 4000 3
COCACOLA COCA-COLA NORMAL COLA 18 1,69 3,38 1,69 4000 3
COCACOLA COCA-COLA NORMAL COLA 19 2,61 2,61 2,61 2000 3
COCACOLA COCA-COLA NORMAL COLA 20 1,34 1,34 1,34 2000 3
BRAHMA BRAHMA  NORMAL LIMAO 22 1,86 1,86 1,86 2000 3
PEPSI PEPSI TWIST NORMAL COLA COM LIMAO 22 2,00 2,00 2,00 2000 3
COCACOLA  COCA-COLA NORMAL COLA 22 1,24 1,24 4,13 600 3
COCACOLA COCA-COLA NORMAL COLA 22 2,28 2,28 1,82 2500 3
COCA COLA TAI NORMAL GUARANA 22 1,58 1,58 1,58 2000 2
COCACOLA COCA-COLA NORMAL COLA 23 2,79 5,58 2,79 4000 3
CONVENCAO CONVENCAO NORMAL LIMAO 24 1,15 1,15 1,15 2000 1
BRAHMA BRAHMA  NORMAL GUARANA 24 1,85 1,85 1,85 2000 3
ANTARTICA  ANTARTICA NORMAL GUARANA 24 1,98 1,98 1,98 2000 3
COCACOLA COCA-COLA NORMAL COLA 24 2,24 4,48 2,24 4000 3
COCA COLA FANTA NORMAL LARANJA 25 1,87 1,87 1,87 2000 3
ANTARTICA  ANTARTICA NORMAL GUARANA 25 1,69 1,69 1,69 2000 3
ANTARTICA  ANTARTICA NORMAL LIMAO 25 1,87 1,87 1,87 2000 3
COCACOLA COCA-COLA NORMAL COLA 25 2,15 4,30 2,15 4000 3
COCA COLA KUAT NORMAL GUARANA 27 1,79 1,79 1,79 2000 3
COCACOLA COCA-COLA NORMAL COLA 27 2,24 2,24 2,24 2000 3
ANTARTICA  ANTARTICA NORMAL GUARANA 28 1,89 1,89 1,89 2000 3
ANTARTICA  ANTARTICA NORMAL GUARANA 30 1,79 3,58 1,79 4000 3
COCACOLA COCA-COLA NORMAL COLA 30 2,39 2,39 2,39 2000 3
ANTARTICA  ANTARTICA NORMAL GUARANA 31 1,58 3,16 1,58 4000 3
PEPSI PEPSI-COLA  NORMAL COLA 31 1,58 1,58 1,58 2000 3
PEPSI PEPSI-COLA NORMAL COLA 32 1,98 1,98 1,98 2000 3
COCA COLA TAI NORMAL GUARANA 32 1,69 1,69 1,69 2000 2
COCA COLA SPRITE NORMAL LIMA-LIMAO 33 1,89 1,89 1,89 2000 3
BRAHMA SUKITA NORMAL LARANJA 33 1,69 1,69 1,69 2000 3
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ANTARTICA  ANTARTICA NORMAL GUARANA 33 1,69 1,69 1,69 1 2000 1 3

PEPSI PEPSI-COLA  NORMAL COLA 33 1,69 1,69 1,69 1 2000 1 3
COCA COLA TAI NORMAL GUARANA 33 1,65 1,65 1,65 1 2000 1 2
PEPSI PEPSI-COLA  NORMAL COLA 34 1,69 3,38 1,69 2 4000 1 3
COCA COLA SPRITE NORMAL LIMA-LIMAO 36 1,89 1,89 1,89 1 2000 1 3
BRAHMA SUKITA NORMAL LARANJA 36 1,68 1,68 1,68 1 2000 1 3
ANTARTICA  ANTARTICA NORMAL GUARANA 36 1,68 5,04 1,68 3 6000 1 3
PEPSI PEPSI-COLA  NORMAL COLA 36 1,68 3,36 1,68 2 4000 1 3

Em apenas 4 episddios (4,5,6,24) levou 12L de Guarana/Lim&o Convencgdo de Rl

1 e RU 1 — Unica marca/fabricante comprado de RI 1.

Ainda na Tabela 8, vé-se que em 6 episddios (4, 6, 13, 28, 31, 34) levou apenas
Outros Fabricantes que ndao Coca Cola (Rl 3), porém, com excecdo dos episédios 4 e 6
em que levou Rl do tipo 1, levou marcas de Rl do tipo 3. Desses 6 episdédios em que
ndo levou refrigerantes da fabricante Coca Cola, em 3 deles, 13, 31 e 34, substituiu por
Pepsi, sendo que no episédio 13, levou de RU do tipo 3 e o episddio 34 foi o Unico em

que teve desconto de preco (como pode ser visto na Figura 8).

Com excecdo de 3 episddios em que levou Pepsi Twist (RU 3) e produtos Light
Diet (RU 2) — episédios 11, 13 e 22, em todos os demais se comprou RU do tipo 1
(93,75% das vezes); como mostra os dados trazidos pela Figura 8 e pela Tabela 8.
Curioso notar que as duas vezes em que comprou produtos RU 2, foi no canal de

compras P3o de Aglcar. Em 87,50% das vezes, levou refrigerantes de Rl 3.

O valor médio pago em 2L de refrigerante foi de RS 1,94 e a mediana foi de
RS$1,84. Ainda quando se considera o preco em 2L de refrigerante, o mais barato foi no
episddio 5 em que o participante pagou RS 0,97 por um refrigerante Convencdo e o
mais caro foi uma Coca Cola no episddio 11 por RS 4,60, conforme mostra a Tabela 8.
Reunindo as informacdes das Figuras 8 e 9, nota-se que o maior valor pago no caixa do
supermercado durante o ano, também foi no episédio 11 em que pagou ao todo RS

22,35 por 13,20L de produtos com Rl do tipo 3.
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O participante gastou ao todo no ano com refrigerantes RS 174,47, gastando

em média, por episédio de compra, RS 6,23. A mediana foi de RS 5,16 (ver Tabela 9,

pagina 53).
H PRECO TOTAL POR EPISODIO (R$)
22,35
13,7
11,34 11,97
9,88 9,73
8,96 9,46 8,61
7,62 207
571 5,58 5, 97
3,97 4,03 3 673 3
2,56 2,61
2,02
073‘109 | |134 1,89
|
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OPORTUNIDADE DE COMPRA

FIGURA 9 — PRECO TOTAL PAGO EM REFRIGERANTES, POR EPISODIOS DE COMPRA,
PELO DOMICILIO 930.

[No eixo X estdo plotadas as oportunidades de compra e no eixo Y o preco total pago em cada oportunidade].

Este domicilio comprou 62,50L de refrigerante em Outros Supermercados em
12 episodios de compra, o equivalente a 34,38% do total de vezes em que comprou e a
34,88% do volume total comprado); 45,10L na rede de supermercados Big em 5
episddios de compra (média de 9,02L por episddio); 32,35L na rede Carrefour em 4
episodios (8,08L por episddio); 23,20L na rede P3do de Agucar em 5 episddios (4,64L por

episodio); 16L nas redes Extra, Sé e Sonda. ®
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PERFIL DOMICILIO 930

Por meio da Tabela 9, pode-se notar que esse domicilio teve poucos episddios
de compra, apenas 36, o menor entre os participantes analisados, porém, em suas
oportunidades de compra, levou grandes quantidades de produtos (média de 5,28

produtos por oportunidade de compra).

A tendéncia do participante 930 é de comprar, na maioria das vezes, produtos
de Rl do tipo 3 para todos os quatro produtos analisados (88,39% das vezes em que
comprou): detergente para roupa, desodorante, biscoito e refrigerante, como pode ser

visto na Tabela 9.

Ja quando se fala em RU, o participante comprou mais do tipo 3 para
detergente para roupa (65% das vezes) e desodorante (57,14%); do tipo 1 para biscoito
(66,67%) e para refrigerante (93,75%). Como a quantidade de biscoitos e refrigerantes
compradas foi maior, quanto se observa o tipo de RU total mais comprado, o tipo 1
prevalece com 69,64% das vezes em que comprou. O tipo 2 ndo foi maioria para

nenhum produto estudado.

Continuando a analise resumida na Tabela 9, gastou ao todo RS 412,52, uma
média de RS 11,46 por episddio e mediana de RS 7,34. Desconto de preco ou
promoc¢do ndo aumentou o consumo deste domicilio, que mostrou claramente
preferéncias por determinadas marcas de produtos de Rl do tipo 3: Minerva 3 para

detergente para roupa, Adria para biscoitos e COCA-COLA para refrigerantes.
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TABELA 9 — DESCRICAO DO COMPORTAMENTO DE COMPRA DO DOMICILIO 930
PARA OS QUATRO PRODUTOS ANALISADOS:

DETERGENTE PARA ROUPA,
DESODORANTE, BISCOITO, REFRIGERANTE °

DOMICILIO 930

DETERGENTE P/

ROUPA (g) DESODORANTE (g) BISCOITO (g) REFRI. (mL) TOTAL
Episddios de Compra 15 5 19 28 36
N vezes Comprou 20 7 21 64 112
Numero de vezes em que
comprou/episodios de compra 1,33 1,40 1,11 2,29 3,11
% episddios de compra por
oportunidade total de compra 41,67 13,89 52,78 77,78 100,00
Volume total comprado 30000 453 10485 179150 -
Volume total comprado/episédio
total de compra 2000,00 90,60 551,84 6398,21 = -
Volume total
comprado/oportunidade total de
compra 833,33 12,58 291,25 Py L3 1 H—
GESSY LEVER E,GIBBS/G,LEVER ZABET COCA-COLA
Fabricante mais comprado (17 vezes/85,00% (6 vezes/85,71% (8 vezes/42,11% (34 vezes/53,13%
do total de vezes) do total de vezes)  do total de vezes)  do total de vezes) = -----------
25000 410 4405 101150
Volume adquirido do fabricante (83,33% do (90,51% do (42,01% do (56,46% do
mais comprado volume total volume total volume total volume total
comprado) comprado) comprado) comprado) = ------eee-
MINERVA 3 REXONA 24HRS ADRIA COCA-COLA
Marca mais comprada (12 vezes/60,00% (3 vezes/42,86% (8 vezes/42,11% (20 vezes/31,25%
do total de vezes) do total de vezes)  do total de vezes)  do total de vezes) —  -----------

° 0 volume total n3o foi calculado por haver unidades de medidas diferentes entre os produtos

analisados (mL e g). Para que se pudesse converter as unidades seria preciso conhecer a densidade dos
produtos, o que é inviavel na pratica.
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16500 212 4405 67150

(55,00% do (46,80% do (42,01% do (37,48% do
- . volume total volume total volume total volume total
Volume adquirido da marca mais

comprado/66,00 comprado/51,71%  comprado/100% comprado/66,39

comprada
% do volume do volume do volume % do volume
comprado de comprado de comprado de comprado de
Gessy Lever) Gessy Lever ZABET) COCA-COLA -

% vezes RU tipo 1 20,00 0,00 66,67 93,75 69,64

% vezes RU tipo 3 65,00 57,14 14,29 3,13 19,64

% vezes Rl tipo 1 0,00 14,29 5,26 7,81 8,04

% vezes Rl tipo 3 95,00 85,71 94,74 87,50 88,39

Média Prego total por episodio 9,48 6,95 3,15 6,23 11,46

Média Prego em: (100g) 5,36 (50g) 4,22 (200g) 1,33 (2000g) 1,94 -

OUTROS

. BIG BIG
Canal de Compras que mais SUPERMERCADOS

Carrefour BIG
comprou (36,44% das (34,38% das (33,93%

(60% das vezes) (42,86% das vezes) vezes) vezes) das vezes)
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Como a Figura 10 indica, o episédio em que gastou mais no caixa do
Supermercado foi no episédio 25, em que pagou no total RS 36,92 (RS 13,96 em
detergente para roupa, RS 13,23 em biscoitos e RS9,73 em refrigerantes) e o que

menos gastou foi no episddio 2, em que pagou RS 0,73 em biscoitos.

H PRECO TOTAL POR EPISODIO (R$)

36,92
28,46
26,51 26,75
23,064 23,36
21,33 22,35 22,63
17,8817,54
ha,69
11,34 12,72
. 9,88 9,22 10,43
6,08] 7,62 7,07
5,71 3,97 5,49 5,97 /61
3,16 4141 1334 2,54 4,03 3,92
wiinlinimiE il I

123 456 7 8 91011121314151617 18 1920 21 22 23 24 25 26 27 28 29 30 31 32 33 3435 36

OPORTUNIDADE DE COMPRA

FIGURA 10 - PRECO TOTAL PAGO PELOS QUATRO PRODUTOS ANALISADOS
(DETERGENTES PARA ROUPA, DESODORANTES, BISCOITOS E REFRIGERANTES) POR
EPISODIOS DE COMPRA, PELO DOMICILIO 930.

[No eixo X estdo plotadas as oportunidades de compra e no eixo Y o prego total pago em cada oportunidade].
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M % vezes comprou Canal Compras
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FIGURA 11 - CANAL DE COMPRAS TOTAL DOS QUATRO PRODUTOS ANALISADOS
(DETERGENTES PARA ROUPA, DESODORANTES, BISCOITOS E REFRIGERANTES), DO
DOMICILIO 930.

[No eixo X vé-se os canais de compras que o domicilio freqlientou durante o ano. No eixo Y tém-se o porcentagens

de vezes em que freqlientou cada canal].

Ja a Figura 11 mostra que os canais de compras em gue comprou mais vezes
foram BIG (33,93% das vezes) e Outros Supermercados (27,68%). Os 38,39% restantes
correspondem a (o) Carrefour (16,07%);Pao de Acucar (8,93%); Sonda (5,36%); Extra e
Sé (3,57% cada) e Dia % (0,89%).
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Por fim, foi feita uma analise de correlagdo. A correlagdo mede a forca, a
intensidade ou grau de relacionamento entre duas ou mais variaveis. A seguir,
apresentar-se-a o coeficiente de correlacdo, também conhecido como coeficiente de

Pearson (Soper, H.E.; Young, A.W.; Cave, B.M.; Lee, A.; Pearson, K., 1917:

S(A— A)B— B) Y.(AB)—nAB
Tap = =

(n—1)o,0p Bl (n—1)o,0p

onde n é o nimero de observa¢des, A e B s3o as médias das variaveis A e B, g, e 03

sdo os desvio-padrao de A e B.

Se r,5> 0, A e B sdo positivamente correlacionadas (quanto maior for o valor
T4 p , Maior sera a correlagdo entre as varidveis A e B).
Sery,p =0,AeBsdoindependentes ou ndo possuem relacdo;

Ser,p <0, Ae B sdo negativamente correlacionados.

A Tabela 10 que traz uma analise de correlacdo entre variaveis indica que, dos
episédios de compra do domicilio 930, para refrigerante, a correlacdo mais forte
encontrada, de 0,52, foi entre Preco Real e Reforco Informativo; ou seja, para este
produto, conforme se aumenta o nivel de Reforco Informativo (de 1 para 3), o preco
também é aumentado. Pode-se dizer que para as demais informacdes cruzadas (Preco

Real/RU; Quantidade/RU; Quantidade/RI) praticamente ndo ha correlagéo.

Para o produto biscoito, as maiores correlagdes encontradas, apesar de serem
mais fracas em relacdo ao Preco Real e Reforco Informativo do produto refrigerante,
foram entre Preco Real e Reforgco Informativo (0,46) e Preco Real e Reforgo Utilitario

(0,44). Quantidade e Rl e Quantidade e RU praticamente ndo mostraram correlacgao.

Para Detergente para Roupa, a maior (em moddulo) e forte correlagdo
encontrada foi entre Quantidade e Reforco Informativo. Esta correlacdao negativa, de -
0,73, indica que quanto maior a quantidade de detergente para roupa que comprava,

menos exigente era em relagdo ao Reforgo Informativo (de 3 para 1). Como
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correlacdes intermediarias tém-se Preco Real e Reforco Informativo (0,32) e Preco Real
e Reforco Utilitario (-0,35), sendo que a primeira é diretamente proporcional e a
segunda inversamente proporcional. Mais uma vez, quantidade e reforgo utilitario

praticamente ndo mostraram correlagao.

Desodorante mostrou correlagdo semelhante e intermediario para trés
relacGes: Preco em Real e RU (0,32); Preco Real e Rl (0,36); Quantidade e RU (0,35).

Quantidade e Rl para desodorante, praticamente ndo teve correlagao.

Quando se analisa a correlagdo considerando todos os produtos
conjuntamente, observa-se que a maior e forte é entre Prego Real e Reforco Utilitario
(0,56), mostrando que conforme se aumenta a utilidade do produto, maior o preco.
Preco em Real e Rl mostrou uma correlacdo mais fraca, de 0,23 e quantidade e RU e

quantidade e RI, praticamente nao mostraram correlagao.

TABELA 10 — PARA O DOMICILIO 930, CORRELAGAO ENTRE PREGCO REAL/REFORCO
UTILITARIO, PREGCO REAL/REFORGCO INFORMATIVO, QUANTIDADE/REFORCO
UTILITARIO, QUANTIDADE/REFORGO INFORMATIVO PARA OS QUATRO PRODUTOS
ANALISADOS: DETERGENTE PARA ROUPA, DESODORANTE, BISCOITO E

REFRIGERANTE.
Prego Real/ Preco Real/ Quantidade/ Quantidade/
PRODUTOS Reforgo Utilitario  Reforgo Informativo  Reforgo Utilitario  Reforgo Informativo
DETERGENTE PARA ROUPA -0,35 0,32 -0,16 -0,73
DESODORANTE 0,32 0,36 0,35 0,17
BISCOITO 0,44 0,46 0,17 0,18
REFRIGERANTE -0,07 0,52 -0,07 0,10
TOTAL 0,56 0,23 -0,06 -0,02

58



» PARTICIPANTE 7124

O domicilio 7124, da classe AB, com criancas, teve uma freqiiéncia total de 111
produtos comprados em 88 episddios de compra. Destes, 6 eram detergentes para
roupa, 5 eram desodorantes, 14 eram biscoitos e 73 eram refrigerantes. Apenas 15
episédios (17,05% dos episddios), em 88 oportunidades de compra, foi ao

supermercado e ndo comprou refrigerantes.

A seguir, far-se-a4 uma descricdo do comportamento de compra deste domicilio

por categoria de produto.

Pela Figura 12, nota-se que este participante, teve apenas 6 episédios de
compra de detergente para roupa em 88 oportunidades de compra durante o ano de
2003, ou seja, comprou detergente para roupa em apenas 6,82% das oportunidades

(n=88). Em todos os episddios, comprou apenas um tipo de produto por episddio.

Comprou duas embalagens de 2Kg em quase todos os episédios, com excecao
dos episédios 8 (comprou uma embalagem de 1Kg) e 75 (comprou duas embalagens
de 2Kg). Ao todo, adquiriu 13Kg de detergente para roupa, o que equivale a 2,16Kg por

episodio de compra (n=6) e 147,73g por oportunidade de compra (n=88).

Em todos os episédios de compra, adquiriu produtos de RU 1. Nos trés
primeiros episddios (8, 30 e 31) comprou produtos de Rl do tipo 1 e nos trés ultimos

episdédios (63, 66, 75), Rl do tipo 3, ainda conforme mostra a Figura 12.

Analisando a Tabela 11, ao todo, comprou 8Kg do fabricante Procter & Gamble,
ou seja, 61,54% do volume total comprado. Interessante notar que a compra de
produtos deste fabricante aconteceu sucessivamente nos trés ultimos episédios (63 e

66 — 2Kg em cada e 75 — 4Kg).

Este participante ndo mostrou uma clara preferéncia por nenhuma marca e
seria precipitado fazer afirmacgGes sobre essa caracteristica devido ao baixo nimero de
episodios de compra. Comprou 1Kg de Urca/Rosatex (episddio 8 — RU1 e RI1); 4Kg de
Tixan/Amparo (episédios 30 e 31 — 2Kg em cada — RU1 RI1); 4Kg de
Ace/Procter&Gamble (episddios 63 e 66 — 2.000g em cada — RU1 e RI3); 4Kg de Ariel/
Procter&Gamble (episédio 75 — RU1 RI3).
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DETERGENTE PARA ROUPA
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FIGURA 12 — REPRESENTAGAO DO COMPORTAMENTO DE COMPRA DE DETERGENTE
PARA ROUPA DO DOMICILIO 7124.

[No painel 1, no lado esquerdo, no eixo Y tém-se o tipo de reforgo, de 1 a 3, onde tanto o Reforgo Utilitario, quanto
o Reforgo Informativo foram plotados. No lado direito, no eixo Y, foi informado o volume total comprado em cada
oportunidade de compra — quando mais de um item do mesmo tipo de produto foi comprado no mesmo episddio,
foi mostrado em outra barra empilhada, como por exemplo, volume 2. No segundo painel, as mesmas variaveis ja
descritas foram plotadas no eixo X e no lado esquerdo do eixo Y, todavia, no lado direito do eixo Y, informou-se o
Preco em Real pago por 1 unidade de cada produto. Foi indicado também o maior e o menor prego pago por 1
unidade do produto. Quando o produto adquirido teve desconto de preco ou foi comprado em condigdes
promocionais, foi apontado com um cifrdo (S)].
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TABELA 11 — DESCRIGAO DO COMPORTAMENTO DE COMPRA DO DOMICILIO 7124
PARA O PRODUTO DETERGENTE PARA ROUPA

PRECO TOTAL PAGO

EPIsODIODE  PRECO

FABRICANTE MARCA  CLAS. QUANT. VOL.

(Preco em Real X

COMPRA  peaL

Quantidade)

ROSATEX URCA COMUM 8 3,23 3,23 3,23 1 1000 1 1
AMPARO TIXAN, COMUM 30 3,32 6,64 3,32 2 2000 1 1
AMPARO TIXAN, COMUM 31 2,96 5,92 2,96 2 2000 1 1
PROCTER & GAMBLE ACE COMUM 63 4,65 9,30 4,65 2 2000 1 3
PROCTER & GAMBLE ~ ACE  COMUM 66 4,29 8,58 4,29 2 2000 1 3
PROCTER & GAMBLE ~ ARIEL COMUM 75 7,99 15,98 3,99 2 4000 1 3

A Tabela 15 (ver pdagina 80) mostra que no total, gastou R$49,65 em
detergentes para roupa, com média por episdédio de R$8,28 e mediana de RS 7,61. A
média do preco em 1Kg foi de R$3,74 e a mediana de R$3,66. Em 4 episddios, 66,7%
do total, teve desconto de preco (episodio 8, 31, 66, 75), conforme indica a Figura 12.
Nas Figuras 12 e 13 e Tabela 11, nota-se que no ultimo episédio, comprou o dobro da
quantidade de aquisicdo “habitual”, 4Kg, ao preco de RS 15,98, maior valor pago em
detergentes para roupa. Todavia, quando se analisa o pre¢o pago em 1Kg do produto,
o valor mais caro pago foi de RS 4,65 em 1Kg de ACE do fabricante Procter&Gamble
(RU1 RI3). J4 o valor mais barato, foi de RS 2,96 pago em 1Kg de TIXAN do fabricante
Amparo (RU 1 e Rl 1); entretanto, neste episédio (31), levou duas embalagens e o valor
mais barato pago no ano foi no episdédio 8 em que pagou RS 3,23 pelo detergente

Urca/Rosatex.
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FIGURA 13 — PRECO TOTAL PAGO EM DETERGENTES PARA ROUPA, POR EPISODIOS DE
COMPRA, PELO DOMICILIO 7124.

[No eixo X estdo plotadas as oportunidades de compra e no eixo Y o prego total pago em cada oportunidade].

10Kg (76,92% do volume total comprado e 66,67% das vezes) de detergente
para roupa foram comprados no Canal de Compras Carrefour (episédios 31, 63, 66,
75); canal de compras em que mais comprou este tipo de produto. Também comprou
no canal ECON no episédio 30 (15,38% do volume total e 16,67% das vezes) e Extra no

episodio 8 (7,69% do volume total e 16,67% das vezes).
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DESODORANTE
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FIGURA 14 — REPRESENTACAO DO COMPORTAMENTO DE COMPRA DE DESODORANTE
DO DOMICILIO 7124.

[No painel 1, no lado esquerdo, no eixo Y tém-se o tipo de reforgo, de 1 a 3, onde tanto o Reforgo Utilitdrio, quanto
o Reforgo Informativo foram plotados. No lado direito, no eixo Y, foi informado o volume total comprado em cada
oportunidade de compra — quando mais de um item do mesmo tipo de produto foi comprado no mesmo episédio,
foi mostrado em outra barra empilhada, como por exemplo, volume 2. No segundo painel, as mesmas varidveis ja
descritas foram plotadas no eixo X e no lado esquerdo do eixo Y, todavia, no lado direito do eixo Y, informou-se o
Preco em Real pago por 1 unidade de cada produto. Foi indicado também o maior e o menor prego pago por 1
unidade do produto. Quando o produto adquirido teve desconto de pre¢o ou foi comprado em condigGes
promocionais, foi apontado com um cifrdo (S)].
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Nos 3 episédios de compra de desodorante em 88 oportunidades que teve o
domicilio 7124, ou seja, em 3,41% das oportunidades, como indica a Figura 14,
comprou todas as vezes, produtos de Rl do tipo 3. Comprou por 5 vezes, ao todo, 389g

[129,67g por episddio (n=3) e 4,42g por oportunidade de compra (n=88)].

Por trés vezes, nos dois primeiros episodios, (episddios 13 e 32), levou produtos
de RU 2 (60% do total de vezes em que comprou) e, por duas vezes, no Ultimo episddio

(64), levou produtos RU 3 (40% das vezes em que comprou).
Em dois episddios levou duas embalagens do mesmo produto (13, 32).

Na Tabela 12, vé-se que o domicilio levou 215g de desodorantes Avon nas
primeiras trés vezes que comprou (55,27% do volume total) e 174g de desodorante
Natura, nas duas ultimas vezes (episédio 64), para ambos os fabricantes, de marcas

distintas.

TABELA 12 — DESCRICAO DO COMPORTAMENTO DE COMPRA DO DOMICILIO 7124
PARA O PRODUTO DESODORANTE

PRECO TOTAL PAGO PRECO

EPISODIO DE  PREGO
FABRICANTE MARCA (Preco em Real X PAGOEM QUANT. VOL. RU

COMPRA REAL

Quantidade) 50g
AVON JUNIOR/AVON 13 3,49 6,98 4,06 2 86 2 3
AVON INDIVIDUAL BLUE 32 3,48 3,48 4,05 1 43 2 3
AVON ON DUTY MEN 32 3,49 6,98 4,06 2 86 2 3
NATURA HOIE 64 15,00 15,00 8,62 1 87 3 3
NATURA  MUSK DE NATURA 64 15,00 15,00 8,62 1 87 3 3

O participante comprou uma marca diferente a cada vez que adquiriu um

desodorante. Todos os produtos foram comprados por Catalogo.?
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Reunindo-se as informacdes trazidas pela Tabela 12 e 15 (ver pagina 80) e pela
Figura 15, nota-se que ao todo, gastou com desodorantes RS 47,44, uma média de RS
15,81 por episédio e mediana de R$10,46. Quando se considera o preco pago em 50g,
pagou em média, 53% a mais pelos produtos Natura (episodio 64). A média paga em
50g foi de RS5,88 e a mediana de RS 4,06. O menor valor pago em desodorantes
durante o ano foi no episédio 13 em que comprou duas embalagens da fabricante
AVON, ja o mais caro, foi no episddio 64 em que também comprou duas embalagens,

porém da fabricante Natura. Nao teve desconto de prego em nenhum episodio.

H PRECO TOTAL POR EPISODIO (RS)
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FIGURA 15 — PRECO TOTAL PAGO EM DESODORANTE, POR EPISODIOS DE COMPRA,
PELO DOMICILIO 7124.

[No eixo X estdo plotadas as oportunidades de compra e no eixo Y o prego total pago em cada oportunidade].
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BISCOITO DOCE RECHEADO
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FIGURA 16 — REPRESENTACAO DO COMPORTAMENTO DE COMPRA DE BISCOITO DO
DOMICILIO 7124.

[No painel 1, no lado esquerdo, no eixo Y tém-se o tipo de reforgo, de 1 a 3, onde tanto o Reforgo Utilitario, quanto
o Reforgo Informativo foram plotados. No lado direito, no eixo Y, foi informado o volume total comprado em cada
oportunidade de compra — quando mais de um item do mesmo tipo de produto foi comprado no mesmo episddio,
foi mostrado em outra barra empilhada, como por exemplo, volume 2. No segundo painel, as mesmas varidveis ja
descritas foram plotadas no eixo X e no lado esquerdo do eixo Y, todavia, no lado direito do eixo Y, informou-se o
Preco em Real pago por 1 unidade de cada produto. Foi indicado também o maior e o menor prego pago por 1
unidade do produto. Quando o produto adquirido teve desconto de pre¢o ou foi comprado em condigGes
promocionais, foi apontado com um cifrdo (S)].
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Observando-se a Figura 16 nota-se que o domicilio 7124 comprou biscoitos por
17 vezes em 14 episédios em 88 oportunidades de compra, ou seja, em apenas 15,91%
das oportunidades. Todos os biscoitos comprados foram do sabor chocolate. Ao todo,
comprou 5,34Kg de biscoitos, uma média de 381,43g por episddio (n=14) e 60,68g por

oportunidade de compra (n=88).

Quando se volta para a Tabela 13, vé-se que em 6 episddios (1, 15, 49, 56, 58),
comprou 2,20Kg de biscoitos da fabricante Danone (RU 1 Rl 3), sendo que comprou 5
vezes a marca Break Up (2Kg) e em 1 vez, a Danyts (200g). No episddio 56 comprou
Break Up e Danyts, em um total de 600g, todavia, levou maior quantidade de Break Up
(400g). Nos episddios 74 e 80 comprou 780g de Passatempo da Nestlé (Rl 3), sendo
gue no episodio 74, o produto tinha RU do tipo 2 e no episddio 80, RU tipo 1. No
episoddio 5 comprou 1Kg de Choccotino da Bauducco (RU 1 Rl 3); nos episédios 32 e 69
comprou 220g de Marilan Teens (RU 1 Rl 2) da fabricante Marilan.

Ainda na Tabela 13 nota-se que nos episddios 11 e 20, comprou 480g da marca
Barateiro do fabricante P3o de Acucar e no episédio 72, 160g da marca Extra também
de mesmo fabricante (Pdo de Agucar), todas as trés de RU do tipo 1 e Rl do tipo 1. No
episodio 3, comprou 200g biscoitos Zabet de Rl do tipo 1 e RU do tipo 1. No episddio
11 comprou 300g de biscoitos de Qutras Marcas de RU 1 e RI 1.

Se considerarmos o numero de vezes em que comprou e a quantidade
comprada, o domicilio parece ter uma “preferéncia” por produtos da fabricante
Danone (6 vezes/ 2,20Kg, 41,20% do volume total comprado), mais especificamente
pela marca Break Up (4 vezes / 2Kg, 29,41% do total de vezes, 37,45% do volume total
comprado e 90,91% da fabricante Danone). No episddio 56, levou 400g de Break Up e
200g de Danyts; todos de RU do tipo 1 e Rl do tipo 3.

Em suma, com as informacgdes trazidas pela Figura 16 e Tabela 13, observa-se
gue durante o ano de 2003, comprou 3,98Kg de produtos Rl do tipo 3 (52,94% das
vezes), sendo destes, 3,80Kg de RU do tipo 1 (88,89% das vezes) e 180g de RU do tipo
2 (11,12% das vezes). Comprou Rl do tipo 2 em 11,76% das vezes e do tipo 1 em
35,29% das vezes. Quanto ao RU, em 94,12% das vezes, comprou do tipo 1 e apenas
uma vez (5,88%), do tipo 2, sendo que neste ano, nunca comprou RU do tipo 3. Parece

gue para esse participante é mais importante o reforco informativo, a marca,
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comprando mais produtos de Rl do tipo 3, do que o refor¢o utilitdrio, que o mais

comprado foi o do tipo 1 (5,16Kg).

TABELA 13 — DESCRICAO DO COMPORTAMENTO DE COMPRA DO DOMICILIO 7124
PARA O PRODUTO BISCOITO

FABRICANTE

EPISODIO
COMPRA

PRECO
REAL

PRECO

TOTAL

PAGO
(Prego em

Real X

Quantidade)

PRECO
PAGO
EM
200g

DANONE BREAK UP CHOCOLATE 1 0,79 1,58 0,79 400 1
ZABET ZABET CHOCOLATE 3 0,77 0,77 0,77 200 1
BAUDUCCO CHOCOTTINO CHOCOLATE 5 0,57 2,85 0,57 1000 1
OUTROS FABRIC, OUTRAS MARCAS CHOC,BRANC 11 0,49 0,49 0,65 150 1
OUTROS FABRIC, OUTRAS MARCAS CHOCOLATE 11 0,49 0,49 0,65 150 1
PAO DE ACUCAR BARATEIRO CHOCOLATE 11 0,77 0,77 0,96 160 1
DANONE BREAK UP CHOCOLATE 15 1,38 4,14 1,38 600 1
PAO DE ACUCAR BARATEIRO CHOCOLATE 20 0,77 1,54 0,96 320 1
MARILAN MARILAN TEENS CHOCOLATE 32 1,46 1,46 2,65 110 1
DANONE BREAK UP CHOCOLATE 49 1,05 1,05 1,05 200 1
DANONE DANYTS CHOCOLATE 56 0,96 0,96 0,96 200 1
DANONE BREAK UP CHOCOLATE 56 0,96 1,92 0,96 400 1
DANONE BREAK UP CHOCOLATE 58 0,90 1,80 0,90 400 1
MARILAN MARILAN TEENS CHOCOLATE 69 1,53 1,53 2,78 110 1
PAO DE ACUCAR EXTRA CHOCOLATE 72 0,68 0,68 0,85 160 1
NESTLE PASSATEMPO CHOCOLATE 74 1,35 1,35 1,50 180 2
NESTLE PASSATEM,CARINH ~ CHOCOLATE 80 0,98 2,94 0,98 600 1
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A Figura 16 indica ainda que a partir do episédio 56 em que teve desconto nos
dois produtos que levou, teve desconto em biscoitos em todos os outros até o término
do ano (episddios 58, 69, 72, 74, 80). Além desses, teve desconto também nos
episédios 3, 11 e 20, todos de Rl e RU do tipo 1. Uma ressalva a ser feita é que no
episodio 11 levou trés produtos, um promocional e os outros dois ndo (comprados a

preco normal) e em mesma quantidade (uma embalagem de cada).

Apesar de em apenas 5 episédios ter comprado produtos ndo promocionais (1,
5, 15, 32, 49), o domicilio 7124 parece ndao mudar seu padrdo de compras em funcdo
de promogdes, pois nos episdodios em que ndo teve desconto de preco, levou
quantidades e produtos semelhantes aquelas quando comprou produtos em
promog¢do. Dois episddios merecem destaque: episddios 5 e 15 em que comprou a
preco “normal” 5 embalagens do fabricante Bauducco e 3 embalagens do fabricante

Danone, respectivamente, ambos de RU do tipo 1 e de Rl do tipo 3.

Avaliando conjuntamente os dados trazidos pelas Figuras 16 e 17 e Tabelas 13 e
15 (ver pagina 80), vé-se que no total, gastou RS 26,32 em biscoitos, sendo a média
por episédio de RS 1,88 e a mediana de RS 1,56. Interessante notar que as maiores
quantias pagas por uma embalagem do produto (RS 1,53 e RS 1,46), nos episddios 69 e
32 respectivamente, foram gastas em produtos de Rl do tipo 2 e RU do tipo 1, ambos
da fabricante Marilan; também os mais caros quando se considera o pre¢o pago em
200g do produto (RS 2,78 e RS 2,65 respectivamente) . O valor mais barato pago foi no
episédio 11 em que levou duas embalagens de produtos de Outras Marcas no valor de
RS 0,49 cada, de RU e Rl do tipo 1. O valor médio pago em 200g de biscoitos foi de RS
1,14 e a mediana foi de RS 0,96. No episddio 15, gastou o maior valor no caixa do

supermercado, pagando RS 4,14 em trés pacotes de biscoitos Break Up.

Uma curiosidade é que das trés vezes em que comprou no supermercado
Barateiro (episdédio 1, 11, e 20), um supermercado mais popular, em duas delas, levou
produtos de RU e Rl do tipo 1, levando sempre duas ou mais embalagens. Carrefour foi
o supermercado em que mais comprou biscoitos (6 vezes em 5 episddios — 35,30% das
vezes e 45,32% do volume total comprado). Além desses, fez compras no Dia %, Extra,

Atacad3ao e Outros Supermercados.8
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FIGURA 17 — PRECO TOTAL PAGO EM BISCOITO, POR EPISODIOS DE COMPRA, PELO
DOMICILIO 7124.

[No eixo X estdo plotadas as oportunidades de compra e no eixo Y o prego total pago em cada oportunidade].
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REFRIGERANTE
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FIGURA 18 — REPRESENTACAO DO COMPORTAMENTO DE COMPRA DE REFRIGERANTE
DO DOMICILIO 7124.

[No painel 1, no lado esquerdo, no eixo Y tém-se o tipo de reforgo, de 1 a 3, onde tanto o Reforgo Utilitario, quanto
o Reforgo Informativo foram plotados. No lado direito, no eixo Y, foi informado o volume total comprado em cada
oportunidade de compra — quando mais de um item do mesmo tipo de produto foi comprado no mesmo episddio,
foi mostrado em outra barra empilhada, como por exemplo, volume 2. No segundo painel, as mesmas variaveis ja
descritas foram plotadas no eixo X e no lado esquerdo do eixo Y, todavia, no lado direito do eixo Y, informou-se o
Preco em Real pago por 1 unidade de cada produto. Foi indicado também o maior e o menor prego pago por 1
unidade do produto. Quando o produto adquirido teve desconto de prego ou foi comprado em condigdes
promocionais, foi apontado com um cifrédo (S)].
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Este domicilio comprou refrigerantes em 73 episddios, ou seja, em 82,95% das
oportunidades de compra, conforme mostra a Figura 18. Considerando-se os episddios
em que comprou refrigerante (n=73), em média, levou 4,50L de refrigerante por
episédio e 3,77L por oportunidade de compra (n=88). Ao todo, comprou 332,20L de

refrigerantes.

Comprou Rl do tipo 1 por 52 vezes (62,65% das vezes), o equivalente a 242L.
Destes, como indica a Tabela 14, por 25 vezes comprou a marca Dolly, marca mais
comprada, equivalente a 30,12% do total de vezes em que comprou refrigerante
(48,00% das vezes em que comprou refrigerantes de Rl do tipo 1) ; por 16 vezes
comprou a marca Bacana (30,77% das vezes em que comprou refrigerantes de Rl do
tipo 1); por 4, Convencao (7,69% das vezes em que comprou refrigerantes de Rl do tipo
1; por 2, Aruba (3,85% das vezes em que comprou refrigerantes de Rl do tipo 1); e 1
vez, a marca Extra do fabricante Pdo de Acucar (1,92% das vezes em que comprou
refrigerantes de Ri do tipo 1). Pela Figura 12 vé-se que com excec¢do dos episédios 49 e
65, em que comprou refrigerante de TuttiFrutti da marca Bacana, de RU do tipo 2 (em
ambas as situacdOes teve desconto de preco) em todas as outras 50 vezes (96,15% das
vezes em que comprou refrigerantes de Rl do tipo 1), levou refrigerante de RU do tipo
1. Ao todo, teve desconto de preco por 27 vezes aos levar refrigerantes de Rl do tipo 1

(51,92% dessas vezes).

Dos episédios em que adquiriu refrigerantes de Rl do tipo 1, levou sabor
guarana por 45 vezes/86,54% dessas vezes (21,80L); limdo, por 4 vezes/7,69% dessas
vezes (14L); sabor TuttiFrutti, por 2 vezes/3,85% dessas vezes (8L); cola, em 1
vez/1,92% dessas vezes (2L), conforme detalhado na Tabela 13. Com relagdo ao sabor
guarand, todos de Rl e RU do tipo 1, levou Dolly por 22 vezes (108L); Bacana, 13 vezes
(50L); Convencao, trés vezes, 16L; Outras Marcas, 4 vezes, (14L); Extra, uma vez (2L),
visto na mesma Tabela. Destes, como aponta a Figura 18, teve desconto de preco em
23 vezes, ou seja, em 51,1% das vezes em que comprou guarana de Rl e RU do tipo 1,

levando 132L em promocao (39,74% do volume total).

Considerando-se os episodios em que levou refrigerantes Rl do tipo 1 e teve
desconto de preco (27 vezes/144L), comprou 32% mais do que nos episddios do

mesmo tipo em que ndo teve desconto (25 vezes/98L).
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TABELA 14 — DESCRICAO DO COMPORTAMENTO DE COMPRA DO DOMICILIO 7124

PARA REFRIGERANTE *°

PRECO

, TOTAL PRECO
EPISODIO

PRECO PAGO PAGO

FABRICANTE DE QUANT.
REAL (Preco em EM

COMPRA

Real X 2000g

Quantidade)

OUTROS FABRIC, DOLLY GUARANA 2 0,99 3,96 0,99 4 8000 1 1
SCHINCARIOL SCHINCARIOL MACA 4 1,06 6,36 1,06 6 12000 2 2
CONVENCAO CONVENCAO LIMAO 5 0,86 0,86 0,86 1 2000 1 1

COCA COLA COCA-COLA COLA 5 1,90 3,80 1,90 2 4000 1 3
CONVENCAO CONVENCAO GUARANA 5 5,08 5,08 0,85 1 12000 1 1
COCA COLA KUAT GUARANA 6 0,76 0,76 4,34 1 350 1 3
COCA COLA COCA-COLA COLA 6 1,98 1,98 1,98 1 2000 1 3

OUTROS FABRIC, DOLLY GUARANA 7 0,97 2,91 0,97 3 6000 1 1
CONVENCAO CONVENCAO GUARANA 9 1,18 1,18 1,18 1 2000 1 1

OUTROS FABRIC, DOLLY GUARANA 10 0,90 0,90 0,90 1 2000 1 1

COCA COLA COCA-COLA COLA 12 1,84 1,84 1,84 1 2000 1 3
OUTROS FABRIC, DOLLY GUARANA 14 0,90 1,80 0,90 2 4000 1 1
COCA COLA COCA-COLA COLA 16 2,06 2,06 1,65 1 2500 1 3
OUTROS FABRIC, DOLLY GUARANA 17 0,91 0,91 0,91 1 2000 1 1
COCA COLA COCA-COLA COLA 18 2,07 2,07 2,07 1 2000 1 3
OUTROS FABRIC, DOLLY GUARANA 19 0,89 6,23 0,89 7 14000 1 1
COCA COLA COCA-COLA COLA 21 1,96 1,96 1,57 1 2500 1 3
COCA COLA COCA-COLA COLA 22 1,96 1,96 1,96 1 2000 1 3
COCA COLA COCA-COLA COLA 23 1,96 1,96 1,96 1 2000 1 3
COCA COLA FANTA UVA 24 1,69 1,69 1,69 1 2000 1 3
COCA COLA FANTA MACA 25 1,98 3,96 1,98 2 4000 2 3
BRAHMA BRAHMA GUARANA 26 1,16 1,16 1,16 1 2000 1 3
OUTROS FABRIC, DOLLY GUARANA 27 0,98 0,98 0,98 1 2000 1 1
COCA COLA FANTA UVA 27 1,21 1,21 1,21 1 2000 1 3

°Todos os produtos adquiridos eram do tipo Normal (nenhum diet/light).
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COCA COLA COCA-COLA COLA 28 2,05 2,05 2,05 2000
COCA COLA COCA-COLA COLA 29 1,96 1,96 1,96 2000
COCA COLA KUAT GUARANA 30 1,40 1,40 4,67 600
SCHINCARIOL SCHINCARIOL GUARANA 33 1,29 2,58 1,29 4000
OUTROS FABRIC, BACANA GUARANA 34 1,10 1,10 1,10 2000
OUTROS FABRIC, DOLLY GUARANA 35 2,11 4,22 2,11 4000
OUTROS FABRIC, DOLLY GUARANA 36 1,04 1,04 1,04 2000
OUTROS FABRIC, BACANA GUARANA 36 1,24 2,48 1,24 4000
OUTROS FABRIC, DOLLY GUARANA 37 1,00 4,00 1,00 8000
OUTROS FABRIC, DOLLY LIMAO 37 1,00 1,00 1,00 2000
OUTROS FABRIC, DOLLY GUARANA 38 0,99 3,96 0,99 8000
OUTROS FABRIC, DOLLY GUARANA 39 0,89 2,67 0,89 6000
OUTROS FABRIC, BACANA GUARANA 40 0,98 1,96 0,98 4000
CONVENCAO CONVENCAO GUARANA 41 0,95 0,95 0,95 2000
COCA COLA COCA-COLA COLA 41 1,95 1,95 1,95 2000
COCA COLA COCA-COLA COLA 42 1,16 1,16 1,16 2000
OUTROS FABRIC, BACANA GUARANA 43 0,98 2,94 0,98 6000
OUTROS FABRIC, BACANA GUARANA 44 2,05 2,05 2,05 2000
OUTROS FABRIC, DOLLY GUARANA 45 0,99 1,98 0,99 4000
PAO DE ACUCAR EXTRA GUARANA 46 1,09 1,09 1,09 2000
OUTROS FABRIC, DOLLY GUARANA 47 1,05 1,05 1,05 2000
OUTROS FABRIC, DOLLY GUARANA 48 1,25 1,25 1,25 2000
OUTROS FABRIC, BACANA TUTTIFRUTI 49 0,98 1,96 0,98 4000
OUTROS FABRIC,  OUTRAS MARCAS GUARANA 50 0,77 0,77 0,77 2000
OUTROS FABRIC, DOLLY GUARANA 50 0,99 1,98 0,99 4000
OUTROS FABRIC, ARUBA GUARANA 51 0,75 1,50 0,75 4000
OUTROS FABRIC, OUTRAS MARCAS GUARANA 52 0,77 2,31 0,77 6000
OUTROS FABRIC, ~ OUTRAS MARCAS GUARANA 53 0,67 0,67 0,67 2000
COCA COLA COCA-COLA COLA 54 1,99 1,99 1,99 2000
COCA COLA COCA-COLA CoLA 55 1,85 1,85 2,47 1500
COCA COLA COCA-COLA COLA 56 1,89 1,89 1,89 2000
OUTROS FABRIC, ~ OUTRAS MARCAS GUARANA 57 0,89 1,78 0,89 4000




OUTROS FABRIC, BACANA GUARANA 59 0,99 0,99 0,99 2000
OUTROS FABRIC, DOLLY GUARANA 60 0,99 1,98 0,99 4000
COCA COLA COCA-COLA COLA 61 2,56 2,56 2,05 2500
OUTROS FABRIC, DOLLY GUARANA 62 0,99 1,98 0,99 4000
OUTROS FABRIC, BACANA TUTTIFRUTI 65 0,99 1,98 0,99 4000
OUTROS FABRIC, DOLLY GUARANA 66 0,84 5,04 0,84 12000
COCA COLA COCA-COLA COLA 67 2,49 2,49 1,99 2500
COCA COLA COCA-COLA CoLA 68 2,29 4,58 2,29 4000
COCA COLA COCA-COLA COLA 69 1,79 3,58 1,79 4000
OUTROS FABRIC, BACANA GUARANA 70 0,95 0,95 0,95 2000
OUTROS FABRIC, DOLLY GUARANA 71 0,95 1,90 0,95 4000
OUTROS FABRIC, BACANA GUARANA 73 0,99 1,98 0,99 4000
COCA COLA COCA-COLA COLA 73 10,50 10,5 1,75 12000
OUTROS FABRIC, BACANA GUARANA 76 0,99 1,98 0,99 4000
OUTROS FABRIC, ARUBA GUARANA 77 4,14 8,28 0,69 24000
OUTROS FABRIC, DOLLY coLA 78 0,95 0,95 0,95 2000
OUTROS FABRIC, DOLLY GUARANA 78 0,95 0,95 0,95 2000
COCA COLA COCA-COLA COLA 79 1,30 2,60 7,43 700
OUTROS FABRIC, DOLLY GUARANA 80 1,09 2,18 1,09 4000
COCA COLA COCA-COLA COLA 81 1,89 3,78 1,89 4000
OUTROS FABRIC, BACANA GUARANA 82 0,95 1,90 0,95 4000
COCA COLA KUAT GUAR/LARANIA 83 0,93 2,79 5,31 1050
OUTROS FABRIC, DOLLY LIMAO 84 0,95 0,95 0,95 2000
OUTROS FABRIC, BACANA GUARANA 85 0,99 3,96 0,99 8000
OUTROS FABRIC, BACANA LIMAO 86 0,99 3,96 0,99 8000
OUTROS FABRIC, BACANA GUARANA 87 0,97 1,94 0,97 4000
OUTROS FABRIC, BACANA GUARANA 88 0,97 1,94 0,97 4000

Voltando-se a Figura 18, por dois episédios (2,41% do total de vezes) levou

refrigerante de Rl do tipo 2 (episddios 4 e 33), sendo que no primeiro, teve desconto

de preco.
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Com relacdo ao Rl do tipo 3, com excec¢do do episddio 26, em que levou a
marca Brahma, em todos os outros comprou refrigerantes do fabricante Coca -Cola.
Comprou 74,20L de refrigerantes do tipo 3 em 27 episddios. Destes, apenas dois nao
tinham RU do tipo 1: episddio 25 — Guarana Brahma (RU do tipo 2) e episédio 83 —
Guarand com Laranja Kuat da fabricante Coca-Cola (RU do tipo 3). Ao todo, levou

refrigerantes de Rl do tipo 3 em 34,94% das vezes.

A Tabela 14 indica que dos refrigerantes de Rl do tipo 3, por 22 vezes levou a
marca Coca-Cola, o equivalente a 62,20L; por trés vezes levou Fanta (2 uva e 1 macga) e
por trés vezes levou Kuat (2 guarana e 1 guarand com laranja), ambos também da

fabricante Coca-Cola.

Teve desconto de preco em refrigerantes de Rl do tipo 3 em 11 episddios, como
pode ser visto na Figura 18. Quando se considera os episddios de Rl do tipo 3 em que
teve desconto de preco (39L), comprou 10% a mais do que nos episddios do mesmo

tipo em que nao teve (35,20L).

Em suma, analisando-se a Figuras 18 e Tabelas 14 e 15 (ver pagina 80), o que se
nota é que em 93,98% das compras de refrigerante levou RU do tipo 1 e em 62,65% RI
do tipo 1. Gastou ao todo R$197,79, uma média de RS 2,71 por episddio e mediana de
RS 1,98. A média em 2L foi de R$2,98 e a mediana de RS 1,96. Quando se considera o
valor pago em 2L, os episddios em que gastou menos foram 0 53 e 0 77, em que pagou
RS0,67 e RS0,69 respectivamente e o que gastou mais, foi o 79, em que pagaria RS

7,43 por 2L (pagou RS2,60 por 700 mL).

A Figura 19 mostra que o maior valor pago em refrigerantes no caixa do
supermercado foi de RS 12,48 no episddio 73, e o menor, no episddio 53, de RS 0,67.

Em 49,32% dos episdédios teve desconto de preco.

O supermercado em que mais comprou foi o ECON, em 27,71% das vezes e

27,38% do volume total comprado.®
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FIGURA 19 — PRECO TOTAL PAGO EM REFRIGERANTES, POR EPISODIOS DE COMPRA,
PELO DOMICILIO 7124.

[No eixo X estdo plotadas as oportunidades de compra e no eixo Y o preco total pago em cada oportunidade].
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PERFIL DOMICILIO 7124

Conforme mostra a Tabela 15 que resume o comportamento de compra do
domicilio 7124, a tendéncia deste participante é de ir ao supermercado varias vezes
por ano (foi o participante que mais freqlientou canais de compra), todavia, levando
poucas quantidades. Dos produtos analisados (detergente para roupa, desodorante,
biscoito e refrigerante), teve uma média total de compra de 1,26 por oportunidade de

compra (n=88), ou seja, em cada vez que comprou, praticamente adquiriu 1 produto.

Para detergente para roupa, biscoito e refrigerante, indicou preferéncia por
produtos de RU do tipo 1 (apenas para desodorante priorizou produtos de RU do tipo
2); quanto ao RI, para detergente para roupas, oscilou entre Rl do tipo 1 e do tipo 3;
para desodorante e biscoito, preferiu produtos de Rl do tipo 3 (em 100% das vezes que
comprou desodorante levou do tipo 3), ja para refrigerante, a prioridade foi para o tipo

1.

Quando se considera a totalidade dos quatro produtos comprados, em 90,09%
das vezes, levou itens de RU do tipo 1 e em 54,95% das vezes, Rl do tipo 1. Poder-se-ia
inferir com base na analise desses quatro produtos que este domicilio parece se
preocupar menos com a usabilidade do que com o prestigio social que a aquisi¢cdo dos
produtos pode trazer. Todavia, ndo mostrou preferéncias incisivas nem pelas marcas,
nem pelos fabricantes dos produtos analisados. Além disso, para o produto
refrigerante em que os mais comprados (RU e RI) foram do tipo 1, provavelmente seu
objetivo fosse comprar muitos produtos (gastou ao todo com refrigerantes RS 197,79)
com pre¢os mais baixos (média de RS 2,71 por episddio). 61,58% do gasto total

durante o ano, dentro do rol de produtos analisados, foi com o produto refrigerante.

Quando se analisa o quesito desconto de preco/promocdes, pode-se inferir que
este domicilio priorizava otimizar seus custos. Teve desconto de preco 53 vezes
(47,75% do total de vezes em que comprou), 39 vezes foram na compra do produto
refrigerante (46,99,42% das vezes em que comprou refrigerante), 4, no produto
detergente para roupa (80% das vezes em que comprou detergente para roupa) e 10,

no produto biscoito (58,82% das vezes em que comprou biscoitos).
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Quando se compara esse domicilio com o domicilio 930, de mesma classe
social, porém sem criancas, nota-se que: (a) 7124 comprou poucas quantidades em
varias oportunidades de compra (88) e que levou, em muitas vezes, produtos de Rl do
tipo 1, ao passo que o0 930 comprou grandes quantidades em poucas oportunidades de
compra (36); (b) 930 levou, na grande maioria das vezes, Rl do tipo 3; e (c) , nota-se
gue o domicilio 7124 gastou 22,13% a menos nas compras desses quatro produtos do

gue o domicilio 930.

O dia em que 7124 gastou mais foi no episédio 64, em que comprou duas
embalagens de desodorante Natura ao preco total de RS 30,00, como indicado abaixo

na Figura 20.
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FIGURA 20 - PRECO TOTAL PAGO PELOS QUATRO PRODUTOS ANALISADOS
(DETERGENTES PARA ROUPA, DESODORANTES, BISCOITOS E REFRIGERANTES) POR
EPISODIOS DE COMPRA, PELO DOMICILIO 7124.

[No eixo X estdo plotadas as oportunidades de compra e no eixo Y o preco total pago em cada oportunidade].
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TABELA 15 — DESCRICAO DO COMPORTAMENTO DE COMPRA DO DOMICILIO 7124
PARA OS QUATRO PRODUTOS ANALISADOS: DETERGENTE PARA ROUPA,
DESODORANTE, BISCOITO, REFRIGERANTE °

DOMICILIO 7124

DETERGENTE PARA
DESODORANTE (g) BISCOITO (g) REFRI. (mL) TOTAL
ROUPA (g)
Episodios de Compra 6 3 14 73 88
N vezes Comprou 6 5 17 83 111
Numero de vezes em
que comprou/episodios 1,00 1,67 1,21 1,14 1,26
de compra
% episodios de compra
por oportunidade total 6,82 3,41 15,91 82,95 100,00
de compra
Volume total comprado 13000,00 389,00 5340,00 332200,00
Volume total
comprado/episédio 2166,67 129,67 381,43 4550,68
total de compra
Volume total
comprado/oportunidade 147,73 4,42 60,68 3775,00
total de compra (n=88)
OUTROS
PROCTER & GAMBLE AVON DANONE
Fabricante mais FABRICANTES
d (3 vezes/50% do (3 vezes/ 75% do total (6 vezes/35,29% do
COMDIaCO (47 vezes/56,63% do
total de vezes) de vezes) total de vezes)
total de vezes)
Volume adquirido do 8000 215 2200 222000
fabricante mais (61,54% do volume (55,27% do volume (41,20% do volume (66,83% do volume
comprado total comprado) total comprado) total comprado) total comprado)
BREAK UP DOLLY
Marca mais comprada (5 vezes/29,41% do (25 vezes/30,12% do
total de vezes) total de vezes)
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Volume adquirido da

marca mais comprada

2000

(37,45% do volume

total comprado)

114000

(34,32% do volume

total comprado)

Tipo RU da marca mais

1 1
comprada
% vezes RU tipo 1 100,00 0,00 94,12 93,98 90,09
% vezes RU tipo 2 0,00 60,00 5,88 4,82 7,21
% vezes RU tipo 3 0,00 40,00 0,00 1,20 2,70
Tipo Rl da marca mais
3 1
comprada
% vezes Rl tipo 1 50,00 0,00 35,29 62,65 54,95
% vezes Rl tipo 2 0,00 0,00 11,76 2,41 3,60
% vezes Rl tipo 3 50,00 100,00 52,94 34,94 41,44
Valor total gasto (RS) 49,65 47,44 26,32 197,79 321,20
Média Prego total por
8,28 15,81 1,88 2,71 3,65
episodio
Mediana prego total por
7,61 10,46 1,56 1,98 2,06
episddio
Média Preco em: (100g) 3,74 (50g) 5,88 (200g) 1,14 (2000g) 2,38
Mediana do prego em: (100g) 3,66 (50g) 4,06 (200g) 0,96 (2000g) 1,96
Carrefour
Canal de Compras em Carrefour Catalogo Carrefour ECON e Econ
que mais comprou (66,67% das vezes) (100% das vezes) (35,30% das vezes) (27,71% das vezes) (43,24%
das vezes)
10000 389 2420 90959

Volume comprado no
canal de compras em

que mais comprou

(76,92% do volume

total comprado)

(100% do volume total

comprado)

(45,32% do volume

total comprado)

(27,38% do volume

total comprado)
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FIGURA 21 - CANAL DE COMPRAS TOTAL DOS QUATRO PRODUTOS ANALISADOS
(DETERGENTES PARA ROUPA, DESODORANTES, BISCOITOS E REFRIGERANTES), DO
DOMICILIO 7124.

[No eixo X vé-se os canais de compras que o domicilio freqlientou durante o ano. No eixo Y tém-se o porcentagens

de vezes em que freqlientou cada canal].

Os canais de compras em que comprou mais vezes foram Carrefour e ECON,
por 24 vezes em cada um, em um total de 43,24% das vezes. Os 56,26% restantes
correspondem a (o) Barateiro (18%), Dia% (16%), Extra (10%), Catalogo (5%), Outros
Supermercados (5%), Pdo de Acucar (5%), Atacadado (1%), Guanabara (1%), Mercearia
(1%), Super Varejao Saude (1%).
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TABELA 16 — PARA O DOMICILIO 7124, CORRELACAO ENTRE PREGCO REAL/REFORCO
UTILITARIO, PREGCO REAL/REFORGCO INFORMATIVO, QUANTIDADE/REFORCO
UTILITARIO, QUANTIDADE/REFORGO INFORMATIVO PARA OS QUATRO PRODUTOS
ANALISADOS: DETERGENTE PARA ROUPA, DESODORANTE, BISCOITO E
REFRIGERANTE.

I
Prego Real/ Prego Real/ Quantidade/ Quantidade/

PRODUTOS Reforgo Utilitdario  Reforc¢o Informativo  Reforgo Utilitario  Reforgo Informativo
DETERGENTE PARA ROUPA  Erro (RU sempre 1) 0,72 Erro (RU sempre 1) 0,45

DESODORANTE 1 Erro (Rl sempre 3) -0,67 Erro (Rl sempre 3)
BISCOITO 0,33 0,43 -0,16 0,47
REFRIGERANTE -0,07 0,36 0,23 -0,28
TOTAL 0,52 0,34 0,06 -0,17

A analise apontada na Tabela 16 mostra que a correlacdo entre Preco e RU para
desodorante foi a maxima possivel de 1, indicando em uma relagao diretamente
proporcional (aumenta-se o RU de 1 para 3 proporcionalmente ao aumento de preco);
para biscoito foi baixa de 0,33 e para refrigerante, pode-se dizer que praticamente nao

houve correlagdo.

A correlagao entre Prego e Rl para detergente para roupa foi bem alta, de 0,72,
indicando que conforme o Rl aumentava (de 1 para 3), o prego aumentava em uma
relacdo diretamente proporcional; ja para biscoito e refrigerante, a correlagdo

encontrada foi de média para baixa.

Quando se considera a quantidade e o RU, para biscoito e refrigerante,
praticamente ndo houve correlagdo, ja para desodorante, a correlagdo foi alta e

negativa, de -0,67, indicando em uma relagdo inversamente proporcional mostrando
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que conforme se aumentava o tipo de RU (de 1 para 3), se diminuia a quantidade

adquirida.

J4, a correlacdo entre quantidade e Rl para detergente para roupa e para
biscoito foi mediana, de 0,45 e de 0,47 respectivamente; para refrigerante,

praticamente nao houve correlagao.

N3o foi possivel calcular a correlacdo entre Preco Real e RU e entre Quantidade
e RU para o produto detergente para roupa porque o tipo de RU ndo variou, foi
constante do tipo 1. O mesmo aconteceu com os dados do produto desodorante para

Preco Real e Rl e entre Quantidade e Rl porque o Rl foi sempre do tipo 3.

Observando para o Total a correlagdo entre Preco e RU e entre Preco e Rl, nota-
se uma correlacdo média, de 0,52 e 0,34 respectivamente. Ja entre Quantidade e RU e

Quantidade e RI, a correlacdo foi muito baixa, e praticamente nao existiu.
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> PARTICIPANTE 9491

O domicilio 9491 da classe DE, sem criangas, teve uma freqléncia total de 149
produtos (maior niumero de vezes comprados em comparagdo com os domicilios
estudados) comprados em 83 episédios de compra. Desses episddios, em 16, comprou
detergentes para roupa, em 4, desodorantes, em 22, biscoitos e em 62, refrigerantes.
Apenas em 21 episddios, em 83 oportunidades de compra, (25,30% dos episddios) o

participante foi ao supermercado e ndo comprou refrigerantes.

A seguir, far-se-a uma descricdo do comportamento de compra deste domicilio

para cada categoria de produto.

Como se pode observar na Figura 22, por 18 vezes em 16 episddios, o domicilio
9491 comprou detergente para roupa, apenas 19,28% das oportunidades de compra
(n=83), totalizando 17Kg (média de 1,06Kg por episddio e 204,82g por oportunidade de

compra).

Por 2 vezes comprou Rl do tipo 1 (11,11% das vezes); por 14 vezes (77,78% das
vezes), comprou do tipo 2 e, também por 2 vezes (11,11% das vezes), do tipo 3. Das 16
vezes em que comprou Rl dos tipos 1 e 2, em todas as vezes o RU foi do tipo 1 (88,89%
das vezes); ja quando o Rl foi do tipo 3, na primeira vez, o RU foi do tipo 3 (5,56% das

vezes) e na segunda, do tipo 2 (5,56% das vezes).

A Tabela 17 mostra que dos produtos de RU do tipo 1 e Rl do tipo 2, todos eram
do fabricante Procter & Gamble, da marca Bold, os mais comprados/ “preferidos”
(76,47% do volume total comprado). Com excec¢do dos episddios 1 e 72 em que

adquiriu 500g, em todos os demais levou 1 embalagem de 1Kg em cada episddio.

Quantos aos produtos de RU e Rl do tipo 1, no episédio 57, comprou 1Kg de
detergente para roupa do fabricante Amparo, da marca Yes e no episddio 81, comprou
1Kg da marca Lavy, de Outros Fabricantes. Ja com relacdo aos produtos adquiridos de
Rl do tipo 3, no episddio 17, comprou 1Kg de Minerva 3 Balance de RU e Rl do tipo 3, e
no episédio 83, 1Kg de OMO Multiacdo, de RU do tipo 2 do Rl do tipo 3; ambos com

precos semelhantes, RS 5,62 e 5,49 respectivamente.
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DETERGENTE PARA ROUPA
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FIGURA 22 — REPRESENTAGAO DO COMPORTAMENTO DE COMPRA DE DETERGENTE
PARA ROUPA DO DOMICILIO 9491.

[No painel 1, no lado esquerdo, no eixo Y tém-se o tipo de reforgo, de 1 a 3, onde tanto o Reforgo Utilitério, quanto
o Reforgo Informativo foram plotados. No lado direito, no eixo Y, foi informado o volume total comprado em cada
oportunidade de compra — quando mais de um item do mesmo tipo de produto foi comprado no mesmo episédio,
foi mostrado em outra barra empilhada, como por exemplo, volume 2. No segundo painel, as mesmas variaveis ja
descritas foram plotadas no eixo X e no lado esquerdo do eixo Y, todavia, no lado direito do eixo Y, informou-se o
Preco em Real pago por 1 unidade de cada produto. Foi indicado também o maior e o menor prego pago por 1
unidade do produto. Quando o produto adquirido teve desconto de prego ou foi comprado em condigdes
promocionais, foi apontado com um cifrdo (S)].
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TABELA 17 — DESCRICAO DO COMPORTAMENTO DE COMPRA DO DOMICILIO 9491
PARA DETERGENTE PARA ROUPA

PRECO TOTAL  PRECO

EPISODIO
PRECO PAGO (Preco PAGO
FABRICANTE MARCA DE QUANT. VOL.
REAL em Real X EM
COMPRA
Quantidade) 1000g

PROCTER & GAMBLE BOLD COMUM 1 2,60 2,60 5,20 1 500 1 2
PROCTER & GAMBLE BOLD COMUM 3 4,53 4,53 4,53 1 1000 1 2
PROCTER & GAMBLE BOLD COMUM 7 4,70 4,70 4,70 1 1000 1 2
GESSY LEVER MINERVA 3 BALANCE FLORAL 17 5,62 5,62 5,62 1 1000 3 3
PROCTER & GAMBLE BOLD COMUM 36 5,95 5,95 5,95 1 1000 1 2
PROCTER & GAMBLE BOLD COMUM 46 5,96 5,96 5,96 1 1000 1 2
PROCTER & GAMBLE BOLD COMUM 50 5,98 5,98 5,98 1 1000 1 2
PROCTER & GAMBLE BOLD COMUM 56 5,48 5,48 5,48 1 1000 1 2
PROCTER & GAMBLE BOLD COMUM 57 5,55 5,55 5,55 1 1000 1 2
AMPARO YES COMUM 57 4,05 4,05 4,05 1 1000 1 1
PROCTER & GAMBLE BOLD COMUM 61 5,99 5,99 5,99 1 1000 1 2
PROCTER & GAMBLE BOLD COMUM 66 5,99 5,99 5,99 1 1000 1 2
PROCTER & GAMBLE BOLD COMUM 72 3,25 3,25 6,50 1 500 1 2
PROCTER & GAMBLE BOLD COMUM 73 5,99 5,99 5,99 1 1000 1 2
PROCTER & GAMBLE BOLD COMUM 79 5,95 5,95 5,95 1 1000 1 2
PROCTER & GAMBLE BOLD COMUM 81 5,99 5,99 5,99 1 1000 1 2
OUTROS FABRIC, LAVY SUCCESS 81 2,35 2,35 2,35 1 1000 1 1
GESSY LEVER OMO MULTIACAO 83 5,49 5,49 5,49 1 1000 2 3
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Em todas as vezes que comprou, levou 1 embalagem. Vale a pena ressaltar que
nos dois episédios em que comprou produtos de RU e Rl do tipo 1, episédios 57 e 81,
ndo deixou de comprar produtos do fabricante/marca  preferidos
(Procter&Gamble/Bold) de RU do tipo 1 e Rl do tipo 2. O preco deste produto
preferido variou entre RS 2,60 e RS5,99, com média de RS5,28.

A Tabela 21 (a ser apresentada adiante, na pagina 106) ainda apresenta que ao
todo, gastou RS 91,42, sendo a média por episddio, de RS 5,71 e a mediana de RS 5,95.
Quando se considera o preco em 1Kg, a média foi de RS 5,40 e a mediana de RS$5,76.
Ainda quando se considera o preco em 1Kg, como se vé na Tabela 17, o produto mais
barato foi no episédio 81 na compra do detergente para roupa da marca Lavy de
Outros Fabricantes (RU e Rl do tipo 1) pelo valor de RS2,35, j& o mais caro, foi no
episddio 72, na compra de Bold da fabricante Procter & Gamble (RU 1 RI 2) por RS
6,50.

Como indica a Figura 23, o dia em que freqlientou o canal de compras e pagou
a maior quantia foi no episédio 57, gastando R$9,60, ja o mais barato foi no episédio 1

no valor de RS2,60. Nenhum detergente para roupa teve desconto de preco.

H PRECO TOTAL POR EPISODIO (R$)
9,60
8,34

5,95 5,96 5,98 599 599 599 5095

5,62 5,4p 5,49

4,53 4,70

2,60
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FIGURA 23 — PRECO TOTAL PAGO EM DETERGENTE PARA ROUPA, POR EPISODIOS DE
COMPRA, PELO DOMICILIO 9491.

[No eixo X estdo plotadas as oportunidades de compra e no eixo Y o prego total pago em cada oportunidade].
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Quanto ao canal de compras, comprou em 44,45% das vezes em Outros
Supermercados (8 vezes/7Kg/41,17% do volume total comprado), 38,89% das vezes no
Rossi Monza (7 vezes/7Kg), e os 16,68% restantes, no Extra, Barateiro, D’avo - 5,56%

em cada (1 vez em cada, 1Kg em cada).?
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DESODORANTE
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FIGURA 24 — REPRESENTACAO DO COMPORTAMENTO DE COMPRA DE DESODORANTE
DO DOMICILIO 9491.

[No painel 1, no lado esquerdo, no eixo Y tém-se o tipo de reforgo, de 1 a 3, onde tanto o Reforgo Utilitdrio, quanto
o Reforgo Informativo foram plotados. No lado direito, no eixo Y, foi informado o volume total comprado em cada
oportunidade de compra — quando mais de um item do mesmo tipo de produto foi comprado no mesmo episédio,
foi mostrado em outra barra empilhada, como por exemplo, volume 2. No segundo painel, as mesmas variaveis ja
descritas foram plotadas no eixo X e no lado esquerdo do eixo Y, todavia, no lado direito do eixo Y, informou-se o
Preco em Real pago por 1 unidade de cada produto. Foi indicado também o maior e o menor prego pago por 1
unidade do produto. Quando o produto adquirido teve desconto de pre¢o ou foi comprado em condigGes
promocionais, foi apontado com um cifrdo (S)].
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Por 8 vezes em 4 episddios, o domicilio 9491 comprou desodorantes (média de
2 desodorantes por episddio), como se vé na Figura 24; todos de Rl do tipo 3 (100%).
Com exceg¢dao de um produto comprado no episoédio 39 de RU do tipo 3, em todos os

demais, comprou RU do tipo 2 (87,5% do total de vezes).

A Tabela 18 informa que levou ao todo, 476 g, sendo 98g no episddio 32 (2
itens), 208g no episddio 39 (4 itens) e 170g nos episédios 74 e 82 (1 item de 85g em
cada), uma média de 119g por episédio de compra e 5,73g por oportunidade de
compra; todos a prego normal. A Tabela 18 aponta também que nos dois primeiros
episédios, por 6 vezes (75% do total de vezes) adquiriu 306g (64,29% do volume total
comprado) de desodorantes da fabricante AVON e, por duas vezes (25% do total de
vezes), comprou a marca Individual Blue (86g - 18,07% do volume total
comprado/28,10% do volume total da marca mais comprada - AVON), todos por
catalogo (75% do total de vezes). Nos dois ultimos episédios, adquiriu desodorantes

da fabricante Gillette em Outras Farmacias/Drogarias®

TABELA 18 — DESCRIGAO DO COMPORTAMENTO DE COMPRA DO DOMICILIO 9491
PARA DESODORANTE

. PRECO TOTAL PAGO PRECO
EPISODIO DE  PRECO
FABRICANTE (Preco em Real X PAGOEM QUANT. VOL. RU
COMPRA REAL

Quantidade) 50g

AVON AVON 32 2,99 2,99 2,72 1 55 2
AVON INDIVIDUAL BLUE 32 3,99 3,99 4,64 1 43 2
AVON TIMELESS 39 3,99 3,99 3,63 1 55 2
AVON ON DUTY MEN 39 3,99 3,99 3,63 1 55 2
AVON INDIVIDUAL BLUE 39 3,99 3,99 4,64 1 43 2
AVON ON DUTY 39 3,99 3,99 3,63 1 55 3
GILLETTE CLEAR GEL 74 8,75 8,75 5,15 1 85 2
GILLETTE GILLETTE 82 8,50 8,50 5,00 1 85 2
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Como indica a Tabela 21 (a ser apresentada na pagina 106), pagou no total,
durante o ano, em desodorantes, R$40,19, sendo a média por episédio de R$10,05 e a
mediana de R$8,63. O episddio em que gastou mais foi o 39 (R$15,96) e o que gastou
menos foi o 82 (RS 8,50), conforme se pode observar na Figura 25. Nas Tabelas 18 e 21
vé-se que o produto mais barato comprado quando se considera o preco em 50g foi
um desodorante Avon (RU 2 Rl 3) no episddio 32, ao custo de RS2,72, ja o mais caro
quando se considera o mesmo volume (50g) foi no episddio 74 em que adquiriu
Gillette Clear Gel (RU 2 RI 3) ao prego equivalente de R$5,15 (também o produto mais
caro quando se considera o preco em real isoladamente). A média em 50g foi de

RS4,13 e a mediana de RS4,14.

H PRECO TOTAL POR EPISODIO (RS)

15,96

8,75 8,50
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FIGURA 25 — PRECO TOTAL PAGO EM DESODORANTE, POR EPISODIOS DE COMPRA,
PELO DOMICILIO 9491.

[No eixo X estdo plotadas as oportunidades de compra e no eixo Y o preco total pago em cada oportunidade].
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BISCOITO DOCE RECHEADO

Emvoll @Evol2 Ovol3 @vol4 BRef Util ®Ref_Inf

3 1 «e s0s00ce & e i

- 700
- 650
- 600
) - 550
< - 500
o - 450
] - 400
< 2 - 00 O O 0 .
wl
8 - 300
a - 250
= L 200
L 150
- 100
- 50
1 T 0
135 7 911131517192123252729313335373941434547495153555759616365676971737577798183
OPORTUNIDADE DE COMPRA
Emvoll Evol2 Ovol3 Bvol4 XPreco
2,00 - - 750
1,75 I [ 200
g
1,50 -
o
-3
O 1,00 -
o
[FY]
o
a.
0,50
0,00

135 7 91113151719212325272931333537394143454749515%555759616365676971737577798183

OPORTUNIDADE DE COMPRA

FIGURA 26 — REPRESENTACAO DO COMPORTAMENTO DE COMPRA DE BISCOITO DO
DOMICILIO 9491.

[No painel 1, no lado esquerdo, no eixo Y tém-se o tipo de reforgo, de 1 a 3, onde tanto o Reforgo Utilitdrio, quanto
o Reforgo Informativo foram plotados. No lado direito, no eixo Y, foi informado o volume total comprado em cada
oportunidade de compra — quando mais de um item do mesmo tipo de produto foi comprado no mesmo episédio,
foi mostrado em outra barra empilhada, como por exemplo, volume 2. No segundo painel, as mesmas varidveis ja
descritas foram plotadas no eixo X e no lado esquerdo do eixo Y, todavia, no lado direito do eixo Y, informou-se o
Preco em Real pago por 1 unidade de cada produto. Foi indicado também o maior e o menor prego pago por 1
unidade do produto. Quando o produto adquirido teve desconto de pre¢o ou foi comprado em condigGes
promocionais, foi apontado com um cifrdo (S)].
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A Figura 26 aponta que o domicilio 9491 comprou biscoitos por 37 vezes em 22
episddios de compra (26,51% das oportunidades de compra) e, em um total de 6,82Kg
(média de 310,41g por episédio de compra). Destes, em 51,35% das vezes (19 vezes),
comprou biscoitos Rl do tipo 1; e nos 48,65% restantes, biscoitos de Rl do tipo 3, todos
a preco normal. Nunca comprou neste ano, biscoitos com Rl do tipo 2. 62,16% das
vezes (23 vezes), comprou RU do tipo 1; 35,13% (13 vezes), comprou RU do tipo 2;
2,70%, (1 vez) RU do tipo 3.

A Tabela 19 mostra que dos biscoitos de Rl do tipo 3, por 12 vezes (2,44Kg) em
10 episddios, comprou do fabricante F,Royal/Nabisco, da marca Trakinas (32,43% do
total de vezes e 35,79% do volume total comprado), sendo que nas trés ultimas vezes
em gue comprou essa marca (episddios 58, 63 e 81), comprou Trakinas Super Carinhas.
Nos episddios 26, 33 e 81 comprou biscoitos desse fabricante/marca de RU do tipo 2,
no episddio 58, o RU foi do tipo 3 ; nos 6 restantes, o RU foi do tipo 1. No episédio 33
levou duas embalagens e no episddio 53, comprou Trakinas Super Carinhas do sabor
chocolate branco, de RU do tipo 1. Todos os biscoitos desse fabricante/marca eram do

sabor chocolate.

Ainda com relagdo aos biscoitos de Rl do tipo 3, por trés vezes (600g) em trés
episddios consecutivos (37, 39 e 40), levou Danyts, da fabricante Danone de RU do tipo
1, de sabor chocolate. Por duas vezes (episddio 24), levou 400g totais de biscoito da
fabricante Confianca SA, da marca Tostines, de RU do tipo 1 e Rl do tipo 3, uma do
sabor chocolate e outra do sabor morango. No episddio 81, comprou 200g de
Passatempo da fabricante Nestlé, de RU do tipo 2. Ja no episédio 67, comprou 185g de
biscoitos da fabricante Zabet, da marca Adria, de RU do tipo 2. Nos dois ultimos

citados o sabor também foi chocolate.

A Tabela 19 ainda mostra que quanto aos biscoitos comprados de Rl do tipo 1,
por 7 vezes em dois episddios (56 e 59), levou a marca Festiva da fabricante MC, CIA
de sabores variados e comprados no canal de compras Rossi Monza.® Ao todo, levou
1,20Kg, sendo 750g no episddio 56 e 450 no episddio 59. Tanto nos episédios 56 e 59
por duas vezes em cada um levou RU do tipo 2. No episddios 56, todos os produtos
adquiridos tiveram desconto de preco, talvez por isso, o domicilio tenha comprado

maior quantidade.
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TABELA 19 — DESCRICAO DO COMPORTAMENTO DE COMPRA DO DOMICILIO 9491
PARA BISCOITO

PREGO
TOTAL
PRECO PAGO
COMPRA  REAL

EPISODIO

FABRICANTE QUANT VOL.

(Preco em

Real X
Quant.)

OUTROS FABRIC, OUTRAS MARCAS COMUM 1 0,49 0,49 0,65 1 150
OUTROS FABRIC, OUTRAS MARCAS COMUM 1 0,49 0,49 0,65 1 150
OUTROS FABRIC, OUTRAS MARCAS COMUM 2 0,60 0,60 0,30 1 150
OUTROS FABRIC, OUTRAS MARCAS COMUM 2 0,60 0,60 0,80 1 150
OUTROS FABRIC, OUTRAS MARCAS COMUM 8 0,50 0,50 0,67 1 150
OUTROS FABRIC, OUTRAS MARCAS COMUM 8 0,50 0,50 0,67 1 150
OUTROS FABRIC, OUTRAS MARCAS COMUM 10 0,50 0,50 0,67 1 150
OUTROS FABRIC, OUTRAS MARCAS COMUM 10 0,50 0,50 0,67 1 150
OUTROS FABRIC, OUTRAS MARCAS COMUM 13 0,50 0,50 0,67 1 150
OUTROS FABRIC, OUTRAS MARCAS COMUM 13 0,50 0,50 0,67 1 150
OUTROS FABRIC, OUTRAS MARCAS COMUM 20 0,50 1,00 0,33 2 300
F,ROYAL/NABISCO TRAKINAS COMUM 24 1,46 1,46 1,46 1 200
CONFIANCA S/A TOSTINES COMUM 24 1,15 1,15 1,15 1 200
CONFIANCA S/A TOSTINES COMUM 24 1,15 1,15 1,15 1 200
F,ROYAL/NABISCO TRAKINAS COMUM 25 1,45 1,45 1,45 1 200
F,ROYAL/NABISCO TRAKINAS COMUM 26 1,28 1,28 1,28 1 200
F,ROYAL/NABISCO TRAKINAS MAIS MAIS 26 1,28 1,28 1,36 1 188
F,ROYAL/NABISCO TRAKINAS COMUM 29 1,44 1,44 1,44 1 200
F,ROYAL/NABISCO TRAKINAS COMUM 31 1,34 1,34 1,34 1 200
F,ROYAL/NABISCO TRAKINAS MAIS MAIS 33 1,44 2,38 0,77 2 376
F,ROYAL/NABISCO TRAKINAS MAIS MAIS 33 1,24 1,24 1,32 1 188
F,ROYAL/NABISCO TRAKINAS COMUM 35 1,75 1,75 1,75 1 200
DANONE DANYTS COMUM 37 1,56 1,56 1,56 1 200
DANONE DANYTS COMUM 39 1,54 1,54 1,54 1 200
DANONE DANYTS COMUM 40 1,66 1,66 1,66 1 200
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MC,CIA FESTIVA COMUM 56 0,49 0,49 0,65 150
MC,CIA FESTIVA COMUM 56 0,49 0,49 0,65 300
MC,CIA FESTIVA COMUM 56 0,49 0,49 0,65 150
MC,CIA FESTIVA COMUM 56 0,49 0,49 0,65 150

F,ROYAL/NABISCO TRAKINAS MEIO A MEIO 58 1,39 1,39 1,70 164

SUPERCARINHAS
MC,CIA FESTIVA COMUM 59 0,59 0,59 0,79 150
MC,CIA FESTIVA COMUM 59 0,59 0,59 0,79 150
MC,CIA FESTIVA COMUM 59 0,59 0,59 0,79 150
F,ROYAL/NABISCO TRAKINAS COMUM 63 1,45 1,45 1,77 1 164
SUPERCARINHAS
ZABET ADRIA COMUM 67 0,99 0,99 1,07 1 185
F,ROYAL/NABISCO TRAKINAS MAIS MAIS 81 1,39 1,39 1,70 1 164
SUPERCARINHAS
NESTLE PASSATEMPO 200 81 1,35 1,35 1,35 1 200

Ainda na Tabela 19, vé-se que por 11 vezes em 6 episodios, comprou biscoitos
de Outras Marcas/Outros Fabricantes, também de sabores variados, totalizando
1,80Kg. Nos episddios 10, 13 e 20 adquiriu biscoitos de RU do tipo 2, sendo que nos
dois primeiros, levou 150g e no ultimo, 300g (2 embalagens de 150g); em todos os
demais, levou RU do tipo 1. Com excecdo do episddio 20, no qual levou 2 embalagens,

em todos os demais de Rl do tipo 1, levou 1 embalagem.

Na Tabela 21 (mostrada adiante, paginal06), observa-se que o valor total pago
em biscoitos foi de RS 38,15, com média por episddio de RS 1,73 e mediana de R$1,45.
A Tabela 19 informa que o menor preco quando se considera 200g de biscoito foi de
RS$S0,33, no episddio 20, ja os mais caros foram nos episédios 35 e 81, pagando R$1,75
e RS 1,70, respectivamente. A média quando se considera 200g de biscoito foi de

RS1,04 e a mediana de RSO,80.

Como se vé na Figura 27, o episddio em que o domicilio gastou mais com
biscoitos foi 0 33, em que pagou RS 4,12, ja os que gastou menos foram os episddios 1

e 67, pagando no caixa do supermercado o valor de R$0,98 e RS0,99 respectivamente.
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FIGURA 27 — PREGCO TOTAL PAGO EM BISCOITO, POR EPISODIOS DE COMPRA, PELO

DOMICILIO 9491.

[No eixo X estdo plotadas as oportunidades de compra e no eixo Y o prego total pago em cada oportunidade].

Nos canais de compra Rossi Monza, comprou por 35,14% das vezes, em Outros

Supermercados, por 37,84% das vezes. Além disso, comprou em Outros Locais (13,51%

das vezes), Mercearia e Loja de Descontos (5,41% das vezes cada um), e Bar (2,70% das

vezes).?
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FIGURA 28 — REPRESENTAGCAO DO COMPORTAMENTO DE COMPRA DE REFRIGERANTE

DO DOMICILIO 9491.

[No painel 1, no lado esquerdo, no eixo Y tém-se o tipo de reforgo, de 1 a 3, onde tanto o Reforgo Utilitario, quanto
o Reforgo Informativo foram plotados. No lado direito, no eixo Y, foi informado o volume total comprado em cada
oportunidade de compra — quando mais de um item do mesmo tipo de produto foi comprado no mesmo episddio,
foi mostrado em outra barra empilhada, como por exemplo, volume 2. No segundo painel, as mesmas varidveis ja
descritas foram plotadas no eixo X e no lado esquerdo do eixo Y, todavia, no lado direito do eixo Y, informou-se o
Preco em Real pago por 1 unidade de cada produto. Foi indicado também o maior e o menor prego pago por 1
unidade do produto. Quando o produto adquirido teve desconto de prego ou foi comprado em condigdes
promocionais, foi apontado com um cifrédo (S)].
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A Figura 28 mostra que o domicilio 9491 comprou refrigerantes por 86 vezes
em 62 episodios, o que equivale 74,70% das oportunidades de compra (n=83).
Adquiriu ao todo, 195,35L de refrigerante, o equivalente a 3,15L por episédio (n=62), e

a 2,35L por oportunidade de compra (n=83).

Destes, 48,84% das vezes, comprou Rl do tipo 1; 1,16% das vezes, comprou Rl
do tipo 2; 50,00% das vezes, levou refrigerantes de Rl do tipo 3. Quanto ao RU, por 81
vezes, ou seja, por 94,19% das vezes, levou refrigerantes de RU do tipo 1; em 3,49%
das vezes, RU do tipo 2 (Convengdo TuttiFrutti; Fanta Morango; Fanta Citrus —
episédios 30, 75 e 76, respectivamente, como indica a Tabela 19); e em 2,33% das

vezes, nos episddios 35 e 80, RU do tipo 3 (Pepsi Twist).

A Tabela 19 mostra que em relacdo aos refrigerantes do tipo 1, os comprou por
42 vezes (100L). Por 17 vezes, levou 38L de refrigerante SIMBA da fabricante COCA-
COLA de Rl e RU do tipo 1. Com excecdo de dois episddios (64 e 81) em que levou 4L
de refrigerantes desta marca (2 embalagens de 2L em cada episddio), em todos os
demais, comprou sempre 2L. Comprou por 19 vezes refrigerantes da fabricante/marca
Convencdo (40L) — com excec¢do do episédio 30 em que comprou 2L de Convencdo de
TuttiFrutti de RU do tipo 2, em todos os demais, adquiriu refrigerantes Convencao de
RU do tipo 1 e Rl do tipo 1. No episddio 36, levou 2L de refrigerante da
marca/fabricante Xereta. Por fim, por 5 vezes levou refrigerantes de Outros
Fabricantes, sendo 2L da marca Aruba (12 vez) e 18L de Dolly (4 vezes seguintes), todos
de RU e Rl do tipo 1. Todos os refrigerantes de Rl do tipo 1 foram comprados a preco
normal, como se vé na Figura 28. No episédio 70, comprou a preco normal 2L de

guarana Tai da fabricante COCA-COLA, de Rl do tipo 2 e RU do tipo 1.

Adquiriu por 43 vezes (88,40L) refrigerantes de Reforco Informativo do tipo 3.
Destes, 39 eram do fabricante COCA-COLA, sendo 27 da marca Coca-Cola (63,40L); 7
da marca Fanta (15,50L); 4 da marca KUAT (7,50L) e 1 da marca Sprite (2L). Com
excecdo de dois episddios consecutivos (75 e 76) em que comprou Fanta Morango e
Citrus, respectivamente, de RU do tipo 2, em todas as demais vezes em que comprou
refrigerante de Rl do tipo 3, o RU era do tipo 1. Comprou também em dois episédios (6
e 83), a preco normal, uma embalagem de 2L em cada episddio de guarana do

fabricante/marca Antartica (Rl do tipo 3 e RU do tipo 1). Nos episédios 35 e 80,

99



adquiriu 600 e 350 mL, respectivamente, a preco normal, de PEPSI TWIST, de Rl e RU
do tipo 3; no episdédio 80, este refrigerante foi ganhado (presente). Teve desconto de

preco apenas no episddio 28, em que levou 2L da marca Coca-Cola.

TABELA 20 — DESCRICAO DO COMPORTAMENTO DE COMPRA DO DOMICILIO 9491
PARA REFRIGERANTE *°

PRECO
TOTAL PRECO

EPISODIO DE PRECO PAGO PAGOS
FABRICANTE QUANT.

COMPRA REAL (Preco em EM

Real X 2000mL

Quantidade)
COCA COLA SIMBA GUARANA 4 1,29 1,29 1,29 1 2000 1 1
COCA COLA SIMBA GUARANA 5 1,49 1,49 1,49 1 2000 1 1
ANTARTICA ANTARTICA GUARANA 6 2,01 2,01 2,01 1 2000 1 3
CONVENCAO CONVENCAO GUARANA 7 1,09 2,18 0,55 2 4000 1 1
COCA COLA SIMBA GUARANA 8 1,50 1,50 1,50 1 2000 1 1
COCA COLA COCA-COLA COLA 8 2,69 2,69 2,69 1 2000 1 3
COCA COLA SIMBA GUARANA 9 1,50 1,50 1,50 1 2000 1 1
CONVENCAO CONVENCAO GUARANA 11 1,04 1,04 1,04 1 2000 1 1
COCA COLA SIMBA GUARANA 12 1,08 1,08 1,08 1 2000 1 1
CONVENCAO CONVENCAO GUARANA 14 1,04 1,04 1,04 1 2000 1 1
COCA COLA COCA-COLA COLA 14 2,51 2,51 2,51 1 2000 1 3
COCA COLA COCA-COLA COLA 15 2,69 2,69 2,69 1 2000 1 3
CONVENCAO  CONVENCAO LIMAO 16 1,04 1,04 1,04 1 2000 1 1
COCA COLA COCA-COLA COLA 16 2,69 2,69 2,69 1 2000 1 3
COCA COLA FANTA UVA 18 2,11 2,11 2,11 1 2000 1 3
COCA COLA SIMBA GUARANA 18 1,04 1,04 1,04 1 2000 1 1
COCA COLA FANTA UVA 19 1,85 1,85 2,47 1 1500 1 3
COCA COLA KUAT GUARANA 19 1,74 1,74 2,32 1 1500 1 3
COCA COLA FANTA UVA 21 2,49 2,49 2,49 1 2000 1 3
COCA COLA SIMBA GUARANA 22 1,71 1,71 1,71 1 2000 1 1
COCA COLA COCA-COLA COLA 23 2,51 2,51 2,51 1 2000 1 3
COCA COLA COCA-COLA COLA 27 2,08 2,08 2,08 1 2000 1 3
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COCA COLA SIMBA GUARANA 28 1,52 1,52 1,52 2000 1
COCA COLA COCA-COLA COLA 28 2,46 2,46 2,46 2000 1
COCA COLA COCA-COLA COLA 28 2,49 2,49 2,49 2000 1
CONVENCAO  CONVENCAO TUTTIFRUTI 30 1,31 1,31 1,31 2000 2
CONVENCAO  CONVENCAO GUARANA 30 1,31 1,31 1,31 2000 1
COCA COLA COCA-COLA COLA 31 2,49 2,49 2,49 2000 1
OUTROS FABRIC, ARUBA GUARANA 34 1,50 1,50 1,50 2000 1
COCA COLA COCA-COLA COLA 34 2,46 2,46 2,46 2000 1
PEPSI PEPSI TWIST COLA COM LIMAO 35 0,90 0,90 3,00 600 3
COCA COLA COCA-COLA COLA 35 2,44 2,44 2,44 2000 1
XERETA XERETA GUARANA 36 1,59 1,59 1,59 2000 1
COCA COLA COCA-COLA COLA 38 2,51 2,51 2,51 2000 1
COCA COLA SIMBA GUARANA 40 1,11 1,11 1,11 2000 1
CONVENCAO  CONVENCAO GUARANA 41 1,20 1,20 1,20 2000 1
CONVENCAO  CONVENCAO GUARANA 42 1,20 1,20 1,20 2000 1
COCA COLA COCA-COLA COLA 43 2,41 2,41 2,41 2000 1
COCA COLA SIMBA GUARANA 44 1,51 1,51 1,51 2000 1
COCA COLA SIMBA GUARANA 45 1,69 1,69 1,69 2000 1
COCA COLA COCA-COLA COLA 46 1,05 3,15 2,00 1050 1
COCA COLA COCA-COLA COLA 46 2,41 2,41 2,41 2000 1
COCA COLA COCA-COLA COLA 47 2,44 2,44 2,44 2000 1
CONVENCAO  CONVENCAO LIMAO 48 1,21 1,21 1,21 2000 1
CONVENCAO  CONVENCAO GUARANA 48 1,21 1,21 1,21 2000 1
CONVENCAO  CONVENCAO GUARANA 49 1,21 1,21 1,21 2000 1
CONVENCAO  CONVENCAO GUARANA 50 1,21 1,21 1,21 2000 1
COCA COLA COCA-COLA COLA 51 2,46 2,46 2,46 2000 1
CONVENCAO  CONVENCAO GUARANA 52 1,20 1,20 1,20 2000 1
COCA COLA SIMBA GUARANA 52 1,49 1,49 1,49 2000 1
CONVENCAO  CONVENCAO GUARANA 53 1,21 1,21 1,21 2000 1
COCA COLA COCA-COLA COLA 54 2,44 2,44 2,44 2000 1
CONVENCAO  CONVENCAO GUARANA 55 1,21 1,21 1,21 2000 1
COCA COLA KUAT GUARANA 56 1,89 1,89 1,89 2000 1
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OUTROS FABRIC,  DOLLY GUARANA 57 5,35 5,35 0,89 12000 1
COCACOLA  COCA-COLA COLA 57 11,94 11,94 1,99 12000 1
OUTROS FABRIC,  DOLLY GUARANA 59 1,09 1,09 1,09 2000 1
COCACOLA  COCA-COLA COLA 60 1,89 1,89 2,52 1500 1
CONVENCAO  CONVENCAO GUARANA 61 1,20 1,20 1,20 2000 1
OUTROS FABRIC,  DOLLY UVA 61 0,89 0,89 0,89 2000 1
OUTROS FABRIC,  DOLLY GUARANA 61 0,89 0,89 0,89 2000 1
COCACOLA  COCA-COLA COLA 62 3,00 3,00 3,00 2000 1
CONVENCAO  CONVENCAO GUARANA 63 1,20 1,20 1,20 2000 1
COCA COLA SIMBA GUARANA 64 1,20 2,40 0,60 4000 1
COCACOLA  COCA-COLA COLA 65 2,40 2,40 2,40 2000 1
CONVENCAO  CONVENCAO GUARANA 68 1,30 1,30 1,30 2000 1
COCA COLA SIMBA GUARANA 69 1,70 1,70 1,70 2000 1
COCA COLA TAI GUARANA 70 1,69 1,69 1,69 2000 1
COCACOLA  COCA-COLA COLA 71 3,00 3,00 3,00 2000 1
COCA COLA FANTA MORANGO 75 2,05 2,05 2,05 2000 2
COCA COLA FANTA CITRUS 76 2,05 2,05 2,05 2000 2
COCA COLA KUAT GUARANA 77 1,85 1,85 1,85 2000 1
COCA COLA SIMBA LIMAO 78 1,60 1,60 1,60 2000 1
COCACOLA  COCA-COLA COLA 79 2,50 2,50 2,50 2000 1
COCACOLA  COCA-COLA COLA 80 0,00 0,00 0,00 350 1
PEPSI PEPSI TWIST COLA COM LIMAO 80 0,00 0,00 0,00 350 3
COCA COLA SIMBA LIMAO 80 1,60 1,60 1,60 2000 1
COCA COLA FANTA LARANJA 81 1,89 1,89 1,89 2000 1
COCA COLA SIMBA LIMAO 81 1,29 2,58 0,65 4000 1
COCA COLA KUAT GUARANA 81 1,89 1,89 1,89 2000 1
COCACOLA  COCA-COLA coLA 81 2,58 2,58 2,06 2500 1
CONVENCAO ~ CONVENCAO LIMAO 82 1,15 1,15 1,15 2000 1
ANTARTICA  ANTARTICA GUARANA 83 1,75 1,75 1,75 2000 1
COCA COLA FANTA UVA 83 1,75 3,50 0,38 4000 1
COCA COLA SPRITE LIMA-LIMAO 83 1,75 1,75 1,75 2000 1
COCACOLA  COCA-COLA COLA 83 1,99 3,98 1,00 4000 1

102




O fabricante “preferido” foi a COCA-COLA, em 57 vezes (66,28% do total de

vezes), adquiriu 128,40L deste fabricante (65,73% do volume total comprado), sendo

38L (17 vezes) de Rl do tipo 1, 2L (1 vez) do tipo 2, e 88,4L do tipo 3 (39 vezes). A

marca preferida foi Coca-Cola, tendo levado 63,40L desta marca em 27 vezes (31,40%

do total de vezes), o que equivale a 32,45% do volume total, e a 49,38% do volume

adquirido deste fabricante.

Pelas Tabelas 19 e 21 (a ser mostrada adiante na pagina 106) é possivel calcular

que ao todo gastou RS 169,78 em refrigerantes, uma média de R$2,05 por episddio e

mediana de R$1,69. A média em 2L foi de RS1,71 e mediana de R$1,65. Os maiores

valores pagos em refrigerantes quando se considera o preco em 2L foi de RS3,00, nos

episédios 35, 62 e 71. O preco médio pago em refrigerantes de Rl do tipo 1 foi de

RS$1,23, ja o preco médio pago em refrigerantes de Rl do tipo 3 foi de R$1,70 (27,65% a

mais do que os de Rl do tipo 1).

Na Figura 29 pode-se notar que gastou RS$S17,29 no episddio 57, ou seja,

R$15,24 a mais do que a média por episédio, que é de R$2,05.
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FIGURA 29 — PREGCO TOTAL PAGO EM REFRIGERANTE, POR EPISODIOS DE COMPRA,

PELO DOMICILIO 9491.

[No eixo X estdo plotadas as oportunidades de compra e no eixo Y o prego total pago em cada oportunidade].
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Comprou nos canais de compra Outros Supermercados 53,49% das vezes
(56,64% do volume total); Mercearia, 11,63% das vezes; Rossi Monza, 9,30% das vezes;
Confeitaria/Padaria, 8,14% das vezes; Outros Locais, 6,98% das vezes; D'avd, 4,65%

das vezes; Bar e Presente (2,33% das vezes em cada um); Extra, 1,16% das vezes. 8
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PERFIL DOMICILIO 9491

Como se nota pela Tabela 21 a tendéncia deste participante, assim como o
domicilio 7124 (classe AB/com criancas) é de ir ao supermercado varias vezes por ano,

levando poucas quantidades.

Para detergente para roupa, preferiu produtos de Rl do tipo 2; para biscoitos, e
refrigerantes, comprou bastante de Rl do tipo 1 e 3; para desodorante nunca comprou de
outro tipo (sempre Rl 3). Nesse ponto, é mais semelhante ao domicilio 930 (classe AB/sem
crianca) do que ao domicilio de mesma classe com crianga (que sera apresentado a seguir).
Isto pode sugerir que uma varidvel mais determinante do padrao de compras seja a

presenca ou ndo de criangas no domicilio.

Quanto ao RU, para detergente para roupa, biscoito e refrigerante, os mais
comprados foram do tipo 1; apenas para desodorante, comprou em 87,5% das vezes

do tipo2.

Jd quando se considera a totalidade dos quatro produtos comprados, em

80,67% das vezes, levou itens de RU do tipo 1 e em 48,00% das vezes, Rl do tipo 3.

O domicilio 9491 mostrou “preferéncia” pelos fabricantes: Procter/Gamble
(marca Bold em todas as vezes que comprou deste fabricante) para detergente para
roupa — 77,78% do total de vezes em que comprou; Avon para desodorante (75,00%
do total de vezes que comprou), porém a marca predileta ndo ficou clara; Cola-Cola
como fabricante (66,28% do total de vezes que comprou) e Coca-Cola como marca
(31,40% do total de vezes em que comprou) para refrigerantes; e menos marcante
porém ainda significativa, F,Royal/Nabisco e da marca Trakinas (32,43% do total de

vezes e 100% do volume comprado desse fabricante) para biscoitos.
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TABELA 21 — DESCRICAO DO COMPORTAMENTO DE COMPRA DO DOMICILIO 9491

PARA OS QUATRO PRODUTOS ANALISADOS: DETERGENTE PARA ROUPA,

DESODORANTE, BISCOITO, REFRIGERANTE °

DOMICILIO 9491

DETERGENTE
DESO. (g) BISCOITO (g) REFRL.(mL)
PARA ROUPA (g)
Episodios de Compra 16 4 22 62 83
N vezes Comprou 18 8 37 86 149
Numero de vezes em que
comprou/episodios de 1,13 2,00 1,68 1,39 1,80
compra
% episodios de compra
por oportunidade total 19,28 4,82 26,51 74,70 100,00
de compra
Volume total comprado 17000 476 6829 195350
Volume total
comprado/episédio total 1062,50 119,00 310,41 3150,81
de compra
Volume total
comprado/oportunidade 204,82 5,73 82,28 2353,61
total de compra (n=83)
Procter&Gamble Avon F,Royal/Nabisco Coca-Cola
Fabricante mais
(14 vezes/77,78% (6 vezes/75% do total (12vezes/32,43% do (57 vezes/66,28% do
comprado
do total de vezes) de vezes) total de vezes) total de vezes)
Volume adquirido do 13000 306 2444 128400
fabricante mais (76,47% do volume (64,29% do volume (35,79% do volume (65,73% do volume
comprado total comprado) total comprado) total comprado) total comprado)
Bold Individual Blue Trakinas Coca-Cola
Marca mais comprada (14 vezes/77,78% (2 vezes/25% do total (12 vezes/32,43% do (27 vezes/31,40% do
do total de vezes) de vezes) total de vezes) total de vezes)
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Volume adquirido da

marca mais comprada

13000

(76,47% do volume
total
comprado/100% de
Procter & Gamble)

86

(18,07% do volume

total

comprado/28,10% de

Avon)

2444 63400

(35,79% do volume (32,45% do volume

total comprado/100% total comprado/49,38%

de F,Royal/Nabisco)  de Coca-Cola-fabricante

% vezes RU tipo 1

% vezes RU tipo 3

% vezes Rl tipo 1

% vezes Rl tipo 3

Média Prego total por

episddio

Média Prego em:

Canal de Compras em

que mais comprou

88,89

r

11,11

5,71

(1000g) 5,40

Outros
Supermercados

(44,45% das vezes)

r

100

10,05

(50g) 4,13

Catélogo

(75% do total de

vezes)

62,16 94,19 80,67

' ' '

48,65 50 48,00

1,73 2,05 4,09

(200g) 1,04 (2000mL) 1,71

Outros
Outros Supermercados

Outros Supermercados

Supermercados

(37,84% do total de
(68,00% das

(53,49% do total de

vezes) vezes)

vezes)
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Ao todo, durante o ano,o domicilio gastou com os quatro produtos analisados
(detergente para roupa, desodorante, biscoito e refrigerante), RS 339,54, sendo o
maior gasto, assim como nos demais domicilios analisados, com refrigerantes
(R$169,78); a média por episédio foi de R$4,09 e a mediana de RS 2,51. Teve desconto
de preco apenas no episddio 56 na compra de biscoitos e no 28 na compra de
refrigerantes. O episédio 56 foi o que gastou a maior quantia (R$26,89), comprando

detergente para roupa, biscoito e refrigerante, como se vé na Figura 30.
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FIGURA 30 - PRECO TOTAL PAGO PELOS QUATRO PRODUTOS ANALISADOS
(DETERGENTES PARA ROUPA, DESODORANTES, BISCOITOS E REFRIGERANTES) POR
EPISODIOS DE COMPRA, PELO DOMICILIO 9491.

[No eixo X estdo plotadas as oportunidades de compra e no eixo Y o preco total pago em cada oportunidade].

A Figura 31 aponta que esse domicilio adquiriu os produtos analisados
(detergente para roupa, desodorante, biscoito e refrigerante) em 68% das vezes em
Outros Supermercados e em 29%, no canal Rossi Monza. Também comprou em
mercearias, outros locais, confeitarias/padarias/catalogo, supermercado D’avd, em
bar, farmacias/drogarias, lojas de descontos, no hipermercado Extra, no supermercado

Barateiro e ganhou alguns itens de presente.
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FIGURA 31 — CANAL DE COMPRAS TOTAL DOS QUATRO PRODUTOS ANALISADOS
(DETERGENTES PARA ROUPA, DESODORANTES, BISCOITOS E REFRIGERANTES), DO
DOMICILIO 9491.

[No eixo X vé-se os canais de compras que o domicilio freqlientou durante o ano. No eixo Y tém-se o porcentagens

de vezes em que freqlientou cada canal].
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TABELA 22 — PARA O DOMICILIO 9491, CORRELACAO ENTRE PRECO REAL/REFORCO
UTILITARIO, PREGCO REAL/REFORGCO INFORMATIVO, QUANTIDADE/REFORCO
UTILITARIO, QUANTIDADE/REFORGO INFORMATIVO PARA OS QUATRO PRODUTOS
ANALISADOS: DETERGENTE PARA ROUPA, DESODORANTE, BISCOITO E

REFRIGERANTE.
CORRELAGAO
Preco Real/ Preco Real/
Quantidade/ Quantidade/
PRODUTOS Reforco Reforco
Reforgo Utilitario Reforgo Informativo
Utilitario Informativo
DETERGENTE PARA
0,14 0,46 Erro (Quantidade sempre 1)  Erro (Quantidade sempre 1)
ROUPA
DESODORANTE -0,19 Erro (Rl sempre 3) Erro (Quantidade sempre 1)  Erro (Quantidade sempre 1)
BISCOITO -0,02 0,96 0,26 0
REFRIGERANTE -0,15 0,36 -0,05 0
TOTAL 0,06 0,32 0 0,01

A Tabela 22 mostra que para Preco em Real e Reforgo Utilitario, as correlagdes
foram muito baixas e praticamente pode-se dizer que nao existiram. O mesmo ocorreu
para quantidade e Reforgo Utilitario (a maior correlagdo, de 0,26 foi para o produto
biscoito) e Quantidade e Reforgo Informativo, levando-se em consideragdo que a
guantidade para os produtos detergente para roupa e desodorante, ndo variou, sendo
sempre 1, impossibilitando o calculo de correlagdo para a varidvel quantidade para

esses produtos.

A maior correlagao entre Preco em Real e Reforgo Informativo foi para o
produto biscoito, de 0,96, indicando em uma relagao diretamente proporcional:
conforme se aumentava o Reforgo Informativo, o prego do produto aumentava na
mesma propor¢ao. Obtiveram-se também correlagdes medianas para detergente para
roupa (0,46), refrigerante (0,36) e quando se considera o total, para todos os produtos
comprados para esse domicilio (0,32), também em uma relacdo diretamente
proporcional. A correlagdo entre essas mesmas varidveis para o produto desodorante

ndo pode ser calculada porque o Reforgo Informativo foi sempre constante no valor 3.
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» PARTICPANTE 14911

O domicilio 14911, da classe DE, com criancgas, teve uma freqiiéncia total de
125 produtos comprados em 72 oportunidades de compra. Destes, por 15 vezes
comprou detergentes para roupa, por 5 vezes, desodorantes, por 33 vezes, biscoitos e
por 72 vezes, refrigerantes. A distribuicdo do nimero de vezes que comprou por
produto comprado é bem semelhante ao domicilio 9491, de mesma classe social,
porém com auséncia de criangas. Apenas 14 episddios (19,44%), em 72 oportunidades

de compra, foi ao supermercado e ndo comprou refrigerantes.

A seguir, far-se-a uma descricdo do comportamento de compra deste domicilio

por categoria de produto.

Por meio da Figura 32, pode-se perceber que o domicilio 14911 comprou
detergente para roupa em 15 episédios (1 em cada episédio), uma média de 1,03Kg
por episédio (n=15,50Kg). Pode-se estimar que o participante utilizou durante o ano,

em média 1,29Kg por més, ou seja, um pouco mais de uma embalagem/més.

Em todos os episédios, comprou detergente para roupa de Rl do tipo 3. A
Tabela 23 mostra que em apenas dois episddios (53 e 54), comprou produtos do
fabricante Procter & Gamble; em todos os demais comprou produtos da fabricante
Gessy Lever, a “preferida” (86,67% das vezes e 87,10% do volume total comprado,
n=13,50Kg) das marcas OMO (episddios 16, 19, 44, 56, 62, 69), Brilhante (episddios 8,
22, 23, 26, 30, 32), Minerva 3 (episédio 5).

A Tabela 23 juntamente com as informacgdes obtidas na Figura 32 indica que
dos episddios em que comprou a marca OMO, adquiriu produtos de RU do tipo 2
(OMO Multiagdo), levando sempre 1 embalagem/1Kg em quase todos os episddios,
com excecdo do episddio 69, em que levou duas embalagens/ 2Kg de OMO Multiacdo
Citrus de RU do tipo 3. Das vezes em que levou Brilhante, em quatro episddios (8, 23,
26, 32), comprou do tipo comum, de RU do tipo 1. No episddio 23 teve desconto de
preco, e levou duas embalagens de 1Kg cada; nos episédios 8 e 32, levou 1Kg e no 26,
apenas 500g. No episddio 22, levou a preco normal, uma embalem de 1Kg de Brilhante
Acdo Continua de RU do tipo 2 e no episddio 30, levou 500g de Brilhante Fresh de RU

do tipo 3, também a prego normal.
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DETERGENTE PARA ROUPA
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FIGURA 32 — REPRESENTAGAO DO COMPORTAMENTO DE COMPRA DE DETERGENTE
PARA ROUPA DO DOMICILIO 14911.

[No painel 1, no lado esquerdo, no eixo Y tém-se o tipo de reforgo, de 1 a 3, onde tanto o Reforgo Utilitério, quanto
o Reforgo Informativo foram plotados. No lado direito, no eixo Y, foi informado o volume total comprado em cada
oportunidade de compra — quando mais de um item do mesmo tipo de produto foi comprado no mesmo episédio,
foi mostrado em outra barra empilhada, como por exemplo, volume 2. No segundo painel, as mesmas varidveis ja
descritas foram plotadas no eixo X e no lado esquerdo do eixo Y, todavia, no lado direito do eixo Y, informou-se o
Preco em Real pago por 1 unidade de cada produto. Foi indicado também o maior e o menor prego pago por 1
unidade do produto. Quando o produto adquirido teve desconto de pre¢o ou foi comprado em condigGes
promocionais, foi apontado com um cifrdo (S)].
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TABELA 23 — DESCRICAO DO COMPORTAMENTO DE COMPRA DO DOMICILIO 14911

PARA O PRODUTO DETERGENTE PARA ROUPA

PRECO
i PREGO
EPISODIO TOTAL PAGO
PRECO PAGO
FABRICANTE . DE (Preco em QUANT. VOL.
REAL EM
COMPRA Real X
1000g
Quantidade)

GESSY LEVER MINERVA 3 FLORAL 5 2,85 2,85 5,70 1 500 3 3
GESSY LEVER BRILHANTE COMUM 8 3,97 3,97 3,97 1 1000 1 3
GESSY LEVER OoMO MULTIACAO 16 5,29 5,29 5,29 1 1000 2 3
GESSY LEVER oMO MULTIACAO 19 5,29 5,29 5,29 1 1000 2 3
GESSY LEVER BRILHANTE  ACAO CONTINUA 22 4,79 4,79 4,79 1 1000 2 3
GESSY LEVER BRILHANTE COMUM 23 3,61 7,22 3,61 2 2000 1 3
GESSY LEVER BRILHANTE COMUM 26 2,41 2,41 4,82 1 500 1 3
GESSY LEVER BRILHANTE FRESH 30 2,41 2,41 4,82 1 500 3 3
GESSY LEVER BRILHANTE COMUM 32 4,60 4,60 4,60 1 1000 1 3
GESSY LEVER OoMO MULTIACAO 44 4,85 4,85 4,85 1 1000 2 3
PROCTER & GAMBLE ACE COMUM 53 4,50 4,50 4,50 1 1000 1 3
PROCTER & GAMBLE ACE COMUM 54 4,50 4,50 4,50 1 1000 1 3
GESSY LEVER OoMO MULTIACAO 56 5,96 5,96 5,96 1 1000 2 3
GESSY LEVER OoMO MULTIACAO 62 4,68 4,68 4,68 1 1000 2 3
GESSY LEVER OoMO MULTIACAO CITRUS 69 4,89 9,78 4,89 2 2000 3 3
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Comprou em numero de vezes iguais (6) OMO e Brilhante, porém comprou um
volume maior de OMO (7Kg) do que de Brilhante (6Kg). Se considerar OMO como a
marca “preferida”, mais comprada em volume, pode-se dizer que adquiriu desta marca
45,16% do volume total e 51,85% do volume comprado da fabricante Gessy Lever.
Brilhante corresponde a 38,71% do volume total e 44,44% do volume comprado de

Gessy Lever.

Apenas no episddio 5, levou 500g de Minerva 3 Floral, de RU do tipo 3,
também a pregco normal. Nos episédios 53 e 54, levou 1Kg de ACE comum do
fabricante Procter & Gamble, de Rl do tipo 3 e RU do tipo 1. No episddio 53 teve
desconto de preco, porém, no episddio seguinte, 54, comprou o mesmo produto a

preco normal pelo mesmo preco RS 4,50.

Pela Figura 32 e pela Tabela 23 pode-se calcular ainda que em 100% dos
episdédios, o participante levou produtos de Rl do tipo 3 e em 80% dos episddios RU do

tipo 1 e 2 (40% em cada) e 20% dos episddios, RU do tipo 3.

O maior valor pago no caixa do supermercado foi de RS 9,78 por 2kg de OMO

Multiagdo Citrus de Rl do tipo 3 e RU do tipo 3 (episédio 69), como se observa na

Figura 33.
H PRECO TOTAL POR EPISODIO (R$)
9,78
7,22
5,295,29 >96
129023 4 79 4,60 4,85 4,50 4,68
3,97 4,50
2,85 2,41 2,41

1 3 5 7 9 11131517 19 21 23 25 27 29 31 33 35 37 39 41 43 45 47 49 51 53 55 57 59 61 63 65 67 69 71

OPORTUNIDADE DE COMPRA

FIGURA 33 — PRECO TOTAL PAGO EM DETERGENTES PARA ROUPA, POR EPISODIOS DE
COMPRA, PELO DOMICILIO 14911.

[No eixo X estdo plotadas as oportunidades de compra e no eixo Y o preco total pago em cada oportunidade].
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Porém, quando se considera o preco pago em 1Kg, como se vé na Tabela 23, os
maiores valores pagos foram de R$5,96 no episddio 56, no produto OMO Multia¢do de
Rl do tipo 3 e RU do tipo 2 e RS 5,70 no episédio 5 no produto Minerva 3 (Rl do tipo 3 e
RU do tipo 3). J4 o mais barato, também quando se considera 1Kg do produto, foi no
episddio 23, em que comprou Brilhante Comum (Rl 3 RU 1) ao custo de RS 3,61.
Gastou ao todo R$73,10, uma média por episddio de RS 4,87 e mediana de RS 4,68.
Quando se considera o valor pago em 1Kg, tanto a média quanto a mediana foram de

RS4,82.

Em 86,67% dos episddios, adquiriu detergentes para roupa em Outros
Supermercados, e em 13,33%, no canal de compras ECON. Interessante notar que
todos os detergentes para roupa adquiridos no canal de compras Outros
Supermercados foram do fabricante Gessy Lever (87,10% do volume total comprado) e
os dois produtos da fabricante Procter & Gamble (marca ACE) foram comprados no

ECON.?®
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DESODORANTE
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FIGURA 34 - REPRESENTACAO DO COMPORTAMENTO DE COMPRA DE

DESODORANTES DO DOMICILIO 14911.

[No painel 1, no lado esquerdo, no eixo Y tém-se o tipo de reforgo, de 1 a 3, onde tanto o Reforgo Utilitario, quanto
o Reforgo Informativo foram plotados. No lado direito, no eixo Y, foi informado o volume total comprado em cada
oportunidade de compra — quando mais de um item do mesmo tipo de produto foi comprado no mesmo episddio,
foi mostrado em outra barra empilhada, como por exemplo, volume 2. No segundo painel, as mesmas variaveis ja
descritas foram plotadas no eixo X e no lado esquerdo do eixo Y, todavia, no lado direito do eixo Y, informou-se o
Preco em Real pago por 1 unidade de cada produto. Foi indicado também o maior e o menor prego pago por 1
unidade do produto. Quando o produto adquirido teve desconto de prego ou foi comprado em condigdes
promocionais, foi apontado com um cifrédo (S)].
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A Figura 34 mostra que em 5 episédios, o domicilio 14911 comprou
desodorante por 5 vezes um total de 816g de do produto; 163,20g por episddios de

compra, todos a prego normal.

Com excec¢do do episddio 21 em que comprou produtos de Rl do tipo 2, em
todos os demais, comprou desodorantes de Rl do tipo 3. No uUnico episddio em que
comprou desodorantes de Rl do tipo 2 (episédio 27), comprou em menor quantidade,

69g. Em todos os episddios, o RU foi do tipo 1 (100% das vezes).

Analisando a Tabela 24 nota-se que comprou produtos da mesma marca em
apenas 2 episddios (33 e 61), tendo comprado a marca Axe do fabricante E, Gibbs/G,
Lever, o que equivale a 40% do total de vezes. Deste fabricante/marca, adquiriu 312g,
o que equivale a 38,24% do volume total comprado. Em todos os demais episddios,

tanto a marca quanto o fabricante foram distintos.

TABELA 24 — DESCRICAO DO COMPORTAMENTO DE COMPRA DO DOMICILIO 14911
PARA O PRODUTO DESODORANTE

) PRECO TOTAL PAGO PRECO
EPISODIO DE PRECO

FABRICANTE MARCA (Pregco em Real X PAGOEM QUANT. VOL.
COMPRA REAL

Quantidade) 50g

NIASI CONTOURE 21 1,50 1,50 1,09 1 69 1 2
MARCHAN/MONANGE  TRES BRUT 27 2,35 4,70 1,35 2 174 1 3
E,GIBBS/G,LEVER AXE 33 3,10 6,20 1,99 2 156 1 3
NATURA KAIAK 50 9,33 27,99 5,36 3 261 1 3
E,GIBBS/G,LEVER AXE 61 2,68 5,36 1,72 2 156 1 3
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Haja vista que este domicilio teve apenas 5 episédios de compra durante todo o
ano e que comprou sempre duas ou mais embalagens (com exce¢do do episddio 21 em

gue comprou apenas uma), uma hipétese a ser levantada é que estocava os produtos.

Com a Tabela 27 (a ser apresentada a seguir na pdgina 130) e a Figura 35
observa-se que a média gasta com desodorantes por episédio de compras foi de RS
9,15, ja4 a mediana, foi de RS 5,36. O episdédio em que gastou a maior quantia com
desodorantes foi o episddio 50, em que gastou RS 27,99 em trés embalagens de Kaiak
da Natura (RI 3). O que gastou menos foi no episédio 21, em que pagou RS 1,50 por
69g de Contoure da fabricante Niasi (Rl 2). A média por 50g foi de R$2,30 e a mediana
de R$ 1,72.

No episédio 50 pagou RS$3,82 a mais por 50g de desodorante da fabricante
Natura do que a média paga pelos demais que foi de RS 1,54. O valor total gasto por

esse domicilio foi de R$45,75.

Nos episddios 27, 33 e 61, comprou desodorantes em farmacias/drogarias (60%
das vezes e 59,56% do volume total comprado); no episédio 21 em perfumarias; no

episddio 50, em catdlogo. 8

H PRECO TOTAL POR EPISODIO (R$)

27,99

1 3 5 7 9 1113151719 21 23 25 27 29 31 33 35 37 39 41 43 45 47 49 51 53 55 57 59 61 63 65 67 69 71

OPORTUNIDADE DE COMPRA

FIGURA 35 — PRECO TOTAL PAGO EM DESODORANTE, POR EPISODIOS DE COMPRA,
PELO DOMICILIO 14911.

[No eixo X estdo plotadas as oportunidades de compra e no eixo Y o prego total pago em cada oportunidade].
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FIGURA 36 — REPRESENTAGAO DO COMPORTAMENTO DE COMPRA DE BISCOITO DO

DOMICILIO 14911.

[No painel 1, no lado esquerdo, no eixo Y tém-se o tipo de reforgo, de 1 a 3, onde tanto o Reforgo Utilitario, quanto
o Reforgo Informativo foram plotados. No lado direito, no eixo Y, foi informado o volume total comprado em cada
oportunidade de compra — quando mais de um item do mesmo tipo de produto foi comprado no mesmo episddio,
foi mostrado em outra barra empilhada, como por exemplo, volume 2. No segundo painel, as mesmas varidveis ja
descritas foram plotadas no eixo X e no lado esquerdo do eixo Y, todavia, no lado direito do eixo Y, informou-se o
Preco em Real pago por 1 unidade de cada produto. Foi indicado também o maior e o menor prego pago por 1
unidade do produto. Quando o produto adquirido teve desconto de pre¢o ou foi comprado em condigGes
promocionais, foi apontado com um cifrédo (S)].
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A Figura 36 mostra que o domicilio comprou biscoitos por 33 vezes em 21
episédios. Comprou ao todo, 18,15Kg, o que equivale a 864,57g por episédio (n=21) e
a 252,17g por oportunidade de compra (n=72). Destes, por 28 vezes em 18 episddios
(84,85% do total de vezes), comprou biscoitos de Rl do tipo 3 e por 27 vezes em 19

episodios (81,82% do total de vezes), comprou biscoitos de RU do tipo 1.

Pela Tabela 25 nota-se que por 24 vezes, ou seja, em 72,73% do total de vezes
em que comprou biscoitos, levou a marca Trakinas da fabricante F, Royal/Nabisco (17
vezes do sabor chocolate e 7 vezes do sabor morango); pode-se inferir pela alta
porcentagem de vezes que este fabricante e esta marca foram “preferidos” do
domicilio. Por 18 vezes (54,5% do total de biscoitos comprados) levou biscoitos desta
marca de RU do tipo 2 (2,77Kg) e por 6 vezes (18,2% do total de biscoitos comprados)

levou a mesma marca de RU do tipo 1 (10,40Kg).

Comprou 1,20Kg de biscoitos da marca Tostines do fabricante Confianga S/A
por duas vezes (episédios 4 e 24), ambos de Rl do tipo 3 e RU do tipo 1. No episddio 8
comprou 400g de Chocottino da fabricante Bauducco também de RI 3 e RU 1. Por fim,
no episédio 68, recebeu por meio de cesta basica, 180 g de biscoito Bauducco de Rl do

tipo 3 e RU do tipo 1.

Em 5 episédios (20, 22, 24, 30, 71) comprou 3,20Kg de produtos de RU do tipo 1
e Rl do tipo 1, sendo, nos trés primeiros de Outras Marcas e nos dois Ultimos da marca

Festiva da fabricante MC, CIA.

Nenhum biscoito comprado durante o ano teve desconto de preco, todos

foram comprados a preco normal.

A Tabela 25 e como se verd na Tabela 27 a ser apresentada (pagina 130),
mostra ainda que o domicilio gastou ao todo R$109,81, uma média por episddio de RS
5,23 e mediana de RS 5,12. Os menores valores pagos em biscoitos, quando se
considera 200g, foram nos episédios 20 e 22, em que pagou RS0,81 e RS$0,80,
respectivamente. Ja os mais caros, quando se considera o mesmo volume, foram nos
episddios 68 (Cesta Basica) e 71, em que “pagou” RS 1,61 e 1,59 em 200g do produto.
A média em 200g foi de R$1,28 e a mediana de RS 1,33.
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TABELA 25 — DESCRICAO DO COMPORTAMENTO DE COMPRA DO DOMICILIO 14911

PARA O PRODUTO BISCOITO

PRECO
i TOTAL
EPISODIO
PRECO PAGO
FABRICANTE DE
REAL (Preco em
COMPRA
Real X
Quantidade)

F,ROYAL/NABISCO TRAKINAS CHOCOLATE 1 1,30 2,60 1,30 2 400 2 3
F,ROYAL/NABISCO TRAKINAS MORANGO 1 1,30 2,60 1,30 2 400 2 3
F,ROYAL/NABISCO TRAKINAS CHOCOLATE 2 0,89 1,78 0,89 2 400 1 3
F,ROYAL/NABISCO TRAKINAS CHOCOLATE 4 0,89 3,56 0,89 4 800 1 3
CONFIANCA S/A TOSTINES MORANGO 4 1,19 2,38 1,19 2 400 1 3
F,ROYAL/NABISCO TRAKINAS CHOCOLATE 8 1,38 5,52 1,38 4 800 1 3
BAUDUCCO CHOCOTTINO MORANGO 8 0,98 1,96 0,98 2 400 1 3
F,ROYAL/NABISCO TRAKINAS CHOCOLATE 11 1,36 2,72 1,36 2 400 1 3
F,ROYAL/NABISCO TRAKINAS CHOCOLATE 16 1,29 5,16 1,29 4 800 1 3
F,ROYAL/NABISCO TRAKINAS CHOCOLATE 19 1,28 2,56 1,28 2 400 1 3
F,ROYAL/NABISCO TRAKINAS MORANGO 19 1,28 2,56 1,28 2 400 1 3
OUTROS FABRIC, OUTRAS MARCAS  CHOCOLATE 20 1,82 3,64 0,81 2 900 1 1
OUTROS FABRIC, OUTRAS MARCAS  CHOCOLATE 22 1,81 3,62 0,80 2 900 1 1
OUTROS FABRIC, OUTRAS MARCAS  CHOCOLATE 24 1,27 5,08 1,27 4 800 1 1
CONFIANCA S/A TOSTINES CHOCOLATE 24 1,30 5,20 1,30 4 800 1 3
F,ROYAL/NABISCO TRAKINAS CHOCOLATE 25 1,47 4,41 1,47 3 600 1 3
MC,CIA FESTIVA CHOCOLATE 30 0,80 1,60 1,07 2 300 1 1
F,ROYAL/NABISCO TRAKINAS CHOCOLATE 31 1,45 4,35 1,45 3 600 1 3
F,ROYAL/NABISCO TRAKINAS MORANGO 44 1,50 3,00 1,50 2 400 1 3
F,ROYAL/NABISCO TRAKINAS CHOCOLATE 44 1,50 3,00 1,50 2 400 2 3
F,ROYAL/NABISCO TRAKINAS MORANGO 47 1,45 4,35 1,45 3 600 1 3
F,ROYAL/NABISCO TRAKINAS CHOCOLATE 47 1,45 4,35 1,45 3 600 1 3
F,ROYAL/NABISCO TRAKINAS CHOCOLATE 49 1,28 3,84 1,28 3 600 2 3
F,ROYAL/NABISCO TRAKINAS MORANGO 49 1,28 3,84 1,28 3 600 2 3
F,ROYAL/NABISCO TRAKINAS CHOCOLATE 56 1,45 5,80 1,45 4 800 1 3
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F,ROYAL/NABISCO TRAKINAS CHOCOLATE 56 1,45 5,80 1,45 4 800

F,ROYAL/NABISCO TRAKINAS MORANGO 64 1,45 2,90 1,45 2 400
F,ROYAL/NABISCO TRAKINAS CHOCOLATE 64 1,45 2,90 1,45 2 400
F,ROYAL/NABISCO TRAKINAS MORANGO 67 1,45 4,35 1,45 3 600
F,ROYAL/NABISCO TRAKINAS CHOCOLATE 67 1,45 4,35 1,45 3 600
BAUDUCCO BAUDUCCO CHOCOLATE 68 1,45 1,45 1,61 1 180
MC,CIA FESTIVA DOCE LEITE 71 0,79 1,58 1,05 2 300
F,ROYAL/NABISCO TRAKINAS CHOCOLATE 71 1,49 2,98 1,59 2 376

O dia em que foi até o canal de compras e gastou a maior quantidade foi no
episédio 56 em que gastou R$11,60, ja o mais barato foi no episédio 68 em que pagou

RS 1,45, como pode ser visto na Figura 37.

Com excec¢do do episddio 68 (Cesta Basica), todos os demais biscoitos foram
comprados em Outros Supermercados (96,97% das vezes e 99,00% do volume total

comprado).®

H PRECO TOTAL POR EPISODIO (R$)

11,60
10,28
8,70 8,70
7,48 7,68
5,94 5,80
5,20 5,16 5,12
1441 4,35
3,62
/78 1,6 451,58
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FIGURA 37 — PRECO TOTAL PAGO EM BISCOITOS, POR EPISODIOS DE COMPRA, PELO
DOMICILIO 14911.

[No eixo X estdo plotadas as oportunidades de compra e no eixo Y o preco total pago em cada oportunidade].
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FIGURA 38 — REPRESENTACAO DO COMPORTAMENTO DE COMPRA DE REFRIGERANTE
DO DOMICILIO 14911.

[No painel 1, no lado esquerdo, no eixo Y tém-se o tipo de reforgo, de 1 a 3, onde tanto o Reforgo Utilitério, quanto
o Reforgo Informativo foram plotados. No lado direito, no eixo Y, foram informados o volume total comprado em
cada oportunidade de compra — quando mais de um item do mesmo tipo de produto foi comprado no mesmo
episddio, foi mostrado em outra barra empilhada, como por exemplo, volume 2. No segundo painel, as mesmas
variaveis ja descritas foram plotadas no eixo X e no lado esquerdo do eixo Y, todavia, no lado direito do eixo Y,
informou-se o Prego em Real pago por 1 unidade de cada produto. Foi indicado também o maior e o menor prego
pago por 1 unidade do produto. Quando o produto adquirido teve desconto de prego ou foi comprado em
condi¢Bes promocionais, foi apontado com um cifrdo (S)].
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Na Figura 38 pode-se ver que em 72 oportunidades de compra, o domicilio
comprou refrigerantes por 72 vezes em 58 episdodios (256L), ou seja, comprou
refrigerante em 80,56% das oportunidades de compra. Comprou em média 4,41L por
episédio de compra (n=58) e 3,55L por oportunidade de compra. Ndo comprou nem Rl

nem RU do tipo 2.

Comprou refrigerante de Rl do tipo 3 por apenas 14 vezes em 12 episddios de
compra (4, 8, 15, 24, 35, 44, 49, 60, 61, 65, 67, 71), ou seja, em apenas 19,44% do total
de vezes em que comprou. Em quase todos os episddios, com excecao de uma compra
no episédio 24, pagou preco normal, ndo promocional. Apenas no episodio 60
comprou em mercearia, em todos os demais em que comprou refrigerante de Rl do

tipo 3, o canal de compras foi Outros Supermercados.8

Ja a Tabela 26 aponta que em quase todas as vezes que comprou refrigerantes
de Rl do tipo 3, com excec¢do do episddio 71 em que comprou Pepsi Twist (RU 3) a
preco normal, o RU foi do tipo 1 (98,61% do total de vezes). Comprou 14L de guarana
Antarctica (RU 1 e RI 3), 5 vezes em 5 episddios (4, 44, 60, 61 e 62). Levou 26L de
refrigerantes da fabricante Coca-Cola (RI 3) por 8 vezes em 6 episddios (8, 15, 24, 35,
49, 65), todos de RU do tipo 1. Destes, por 5 vezes, nos episddios 8, 24, 35, 49, levou a
marca Coca-Cola (16L); 1 vez, no episédio 49, levou a marca Fanta (4L); e por 2 vezes,

nos episddios 15 e 65, levou Kuat (6L).

Por 58 vezes em 51 episddios, ou seja, em 80,56% do total de vezes em que
comprou refrigerante, levou Rl do tipo 1 e RU do tipo 1 — todos do fabricante e da
marca Convencdo. Isto equivale a 214L (83,60% do volume total comprado), sendo

todas as embalagens compradas a prego normal (sem desconto de prego).

Deste total, 112L foram do sabor guarana em 28 episddios; 68L foram do sabor
laranja, em 20 episdédios; em 5 episédios levou 16L de refrigerante de cola; em 4

episédios levou 16L do sabor uva; em 1 episddio (37), comprou 2L do sabor lim3o.

Pode-se perceber que este participante comprou por mais vezes refrigerantes
RU e RI do tipo 1; da fabricante/marca Convencdo; do sabor guarana. Comprou em

média, 61,12% mais refrigerantes de Rl do tipo 1 do que Rl do tipo 3.
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TABELA 26 — DESCRICAO DO COMPORTAMENTO DE COMPRA DO DOMICILIO 14911

PARA O PRODUTO REFRIGERANTE *°

FABRICANTE

EPISODIO DE
COMPRA

PRECO
REAL

PRECO TOTAL
PAGO (Prego em
Real X

Quantidade)

PRECO
PAGO
EM
2000mL

QUANT VOL.

RU

CONVENCAO CONVENCAO GUARANA 2 1,19 2,38 1,19 2 4000 1
CONVENCAO CONVENCAO UVA 3 1,19 2,38 1,19 2 4000 1
ANTARTICA  ANTARTICA GUARANA 4 1,88 1,88 1,88 1 2000 1
CONVENCAO CONVENCAO LARANJA 6 1,09 1,09 1,09 1 2000 1
CONVENCAO CONVENCAO GUARANA 7 1,09 1,09 1,09 1 2000 1
CONVENCAO CONVENCAO LARANJA 8 1,09 1,09 1,09 1 2000 1
CONVENCAO CONVENCAO GUARANA 8 1,09 2,18 1,09 2 4000 1
COCACOLA COCA-COLA COLA 8 1,97 1,97 1,97 1 2000 1
CONVENCAO CONVENCAO GUARANA 9 1,19 1,19 1,19 1 2000 1
CONVENCAO CONVENCAO LARANJA 10 1,19 1,19 1,19 1 2000 1
CONVENCAO CONVENCAO GUARANA 12 1,11 2,22 1,11 2 4000 1
CONVENCAO CONVENCAO COLA 13 1,29 1,29 1,29 1 2000 1
CONVENCAO CONVENCAO UVA 14 1,22 2,44 1,22 2 4000 1
COCA COLA KUAT GUARANA 15 2,51 2,51 2,51 1 2000 1
CONVENCAO CONVENCAO COLA 16 1,11 1,11 1,11 1 2000 1
CONVENCAO CONVENCAO LARANJA 17 1,11 2,22 1,11 2 4000 1
CONVENCAO CONVENCAO GUARANA 18 1,11 2,22 1,11 2 4000 1
CONVENCAO CONVENCAO COLA 19 1,11 2,22 1,11 2 4000 1
CONVENCAO CONVENCAO GUARANA 19 1,11 2,22 1,11 2 4000 1
CONVENCAO CONVENCAO LARANJA 20 1,08 2,16 1,08 2 4000 1
CONVENCAO CONVENCAO GUARANA 20 1,08 2,16 1,08 2 4000 1
CONVENCAO CONVENCAO COLA 22 1,07 2,14 1,07 2 4000 1
CONVENCAO CONVENCAO GUARANA 22 1,07 2,14 1,07 2 4000 1
CONVENCAO CONVENCAO GUARANA 24 1,10 2,20 1,10 2 4000 1
COCACOLA COCA-COLA COLA 24 2,31 4,62 2,31 2 4000 1
COCACOLA COCA-COLA COLA 24 1,88 3,76 1,88 2 4000 1
CONVENCAO CONVENCAO COLA 25 0,98 1,96 0,98 2 4000 1
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CONVENCAO CONVENCAO GUARANA 25 0,98 1,96 0,98 4000
CONVENCAO CONVENCAO LARANJA 26 1,29 2,58 1,29 4000
CONVENCAO CONVENCAO GUARANA 28 1,29 2,58 1,29 4000
CONVENCAO CONVENCAO LARANJA 29 1,29 1,29 1,29 2000
CONVENCAO CONVENCAO GUARANA 30 1,29 1,29 1,29 2000
CONVENCAO CONVENCAO LARANJA 31 1,21 2,42 1,21 4000
CONVENCAO CONVENCAO GUARANA 33 1,21 2,42 1,21 4000
CONVENCAO CONVENCAO GUARANA 34 1,20 2,40 1,20 4000
CONVENCAO CONVENCAO GUARANA 35 1,29 3,87 1,29 6000

COCACOLA COCA-COLA COLA 35 2,61 5,22 2,61 4000
CONVENCAO CONVENCAO LARANJA 36 1,29 2,58 1,29 4000
CONVENCAO CONVENCAO LIMAO 37 1,29 1,29 1,29 2000
CONVENCAO CONVENCAO GUARANA 38 1,29 2,58 1,29 4000
CONVENCAO CONVENCAO LARANJA 39 1,30 2,60 1,30 4000
CONVENCAO CONVENCAO GUARANA 40 1,30 2,60 1,30 4000
CONVENCAO CONVENCAO LARANJA 41 1,35 2,70 1,35 4000
CONVENCAO CONVENCAO GUARANA 42 1,35 2,70 1,35 4000
CONVENCAO CONVENCAO LARANJA 43 1,20 3,60 1,20 6000

ANTARTICA  ANTARTICA GUARANA 44 1,80 3,60 1,80 4000
CONVENCAO CONVENCAO GUARANA 45 1,20 3,60 1,20 6000
CONVENCAO CONVENCAO GUARANA 46 1,30 2,60 1,30 4000
CONVENCAO CONVENCAO GUARANA 48 1,30 3,90 1,30 6000
CONVENCAO CONVENCAO GUARANA 49 1,30 3,90 1,30 6000

COCA COLA FANTA LARANJA 49 2,10 4,20 2,10 4000

COCACOLA COCA-COLA COLA 49 2,15 2,15 2,15 2000
CONVENCAO CONVENCAO LARANJA 51 1,30 1,30 1,30 2000
CONVENCAO CONVENCAO GUARANA 52 1,30 1,30 1,30 2000
CONVENCAO CONVENCAO LARANJA 55 1,40 2,80 1,40 4000
CONVENCAO CONVENCAO GUARANA 55 1,40 2,80 1,40 4000
CONVENCAO CONVENCAO LARANJA 57 1,30 1,30 1,30 2000
CONVENCAO CONVENCAO GUARANA 58 1,30 2,60 1,30 4000
CONVENCAO CONVENCAO LARANJA 59 1,30 1,30 1,30 2000
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ANTARTICA  ANTARTICA GUARANA 60 1,85 1,85 1,85 1 2000

ANTARTICA  ANTARTICA GUARANA 61 1,89 3,78 1,89 2 4000
CONVENCAO CONVENCAO LARANJA 62 1,30 2,60 1,30 2 4000
CONVENCAO CONVENCAO UVA 63 1,30 2,60 1,30 2 4000

COCA COLA KUAT GUARANA 65 1,79 3,58 1,79 2 4000
CONVENCAO CONVENCAO LARANJA 66 1,30 2,60 1,30 2 4000
CONVENCAO CONVENCAO UVA 67 1,35 2,70 1,35 2 4000

ANTARTICA  ANTARTICA GUARANA 67 1,99 1,99 1,99 1 2000
CONVENCAO CONVENCAO LARANJA 68 1,35 2,70 1,35 2 4000
CONVENCAO CONVENCAO GUARANA 70 1,35 2,70 1,35 2 4000

PEPSI PEPSITWIST COLA COM LIMAO 71 2,15 2,15 2,15 1 2000 3
CONVENCAO CONVENCAO LARANJA 72 1,30 2,60 1,30 2 4000
CONVENCAO CONVENCAO GUARANA 72 1,30 2,60 1,30 2 4000

No episddio 8, levou 6L da marca Convencdo (Rl 1) e 2L da marca Coca Cola
(RI3); no episédio 24, levou 8L de Coca-Cola (Rl 3) e 4L de Convencdo (Rl 1); no
episédio 35, levou 6L de Convencdo (Rl 1) e 4L de Coca-Cola (Rl 3); no episédio 67,
levou 4L de Convencdo (Rl 1) e 2L de Antartica (Rl 3); no episédio 49, levou 6L de Coca
Cola (RI 3) e 6L de Convencao (Rl 1); nos episddio 19,20, 22, 25 levou 4L de Convencao
(RI' 1), em cada um; nos episédios 55 e 72, levou 8L de Convencdo (Rl 1). Portanto,
pode-se notar que nos momentos em que comprou produtos diferentes no mesmo
episédio, sempre comprou Convencao (Rl 1) e, guando comprou refrigerantes de Rl do
tipo 3 (Coca-Cola ou Antartica), comprou em quantidade inferior a quantidade levada

de Convencdo (Rl do tipo 1).

Em apenas 7 episddios, ou seja, em apenas 9,72% do total de episddios,
comprou somente refrigerantes do tipo 3: episédios 4 e 60 (2L de Antartica em cada
um); episddios 15 e 65 (2L e 4L de Coca-Cola respectivamente); episédios 44 e 61 (4L

de Antartica em cada um); episddio 71 (2L de Pepsi, Unico de RU 3).

A Tabela 27 a ser apresentada (pagina 130) indica ainda que pagou ao todo
durante o ano de 2003, em refrigerantes, R$174,51. Uma média de RS2,95 por

episédio e mediana de R$2,70. O preco mais barato que pagou em refrigerantes foi no
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episddio 25 em que comprou Convencgdo, ao preco de RS 0,98 por 2L. O mais caro foi

no episddio 35, em que pagou RS 2,61 por 2L de Coca-Cola, conforme apontado na

Tabela 26. Como se vé na Figura 39, os dias em que foi ao supermercado e pagou a

maior quantia em refrigerantes foram nos episddios 24 e 49, em que pagou R$10,58 e

RS 10,25, respectivamente. A média quando se considera 2L do produto foi RS1,39, ja

a mediana foi de R$1,30.

55,56% do total de episddios de compra de refrigerante foram feitos em Outros

Supermercados (144L/ 56,25% do volume total comprado); 40,3% foram comprados

em Mercearias (100L); 2,8% em Confeitarias/Padarias (6L); e 1,4% no Econ (6L).2
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OPORTUNIDADE DE COMPRA

FIGURA 39 — PRECO TOTAL PAGO EM REFRIGERANTES, POR EPISODIOS DE COMPRA,

PELO DOMICILIO 14911.

[No eixo X estdo plotadas as oportunidades de compra e no eixo Y o preco total pago em cada oportunidade].
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PERFIL DOMICILIO 14911

Como se nota pela Tabela 27 que sumariza o comportamento de compra do
domicilio 14911, a tendéncia deste participante, assim como o domicilio 7124 (classe
AB/com criancas) e do 9491 (classe DE/sem criancas) é de ir ao supermercado varias

vezes por ano, levando poucas quantidades.

Para desodorante, biscoito e refrigerante, prefere produtos de RU do tipo 1,
sendo que para desodorante e refrigerante, praticamente ndo comprou outro tipo de
RU (apenas para detergente para roupa comprou em proporgdes iguais produtos de
RU do tipo 1 e 2); quanto ao RI, preferiu do tipo 3 para detergente para roupa (ndo
comprou de outro tipo), desodorante e biscoito, ja para refrigerante, a prioridade é

para o tipo 1 (assim como para o domicilio 7124).

Quando se considera a totalidade dos quatro produtos comprados, em 87,20%
das vezes, levou itens de RU do tipo 1 e em 50,40% das vezes, Rl do tipo 1, perfil

também semelhante ao domicilio 7124.

O domicilio 14911 mostrou clara “preferéncia” por fabricantes e marcas, sendo
para detergente para roupa Gessy Lever/OMO; para desodorante, a mesma fabricante,
Gessy Lever/Axe; para biscoito, F,Royal/Nabisco/Trakinas (72,73% do total de vezes);

para refrigerante, Convencdo/Convencdo (80,56% do total de vezes).

Ao todo, durante o ano, gastou-se com os quatro produtos analisados
(detergente para roupa, desodorante, biscoito e refrigerante), RS 403,17, sendo o
maior gasto com refrigerantes (R$174,51); a média por episédio foi de RS 5,60 e a
mediana de RS 3,60. Teve desconto de prego apenas trés vezes, nos episodios 23 e 53

na compra de detergente para roupa e no episddio 24, na compra de refrigerantes.
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TABELA 27 — DESCRICAO DO COMPORTAMENTO DE COMPRA DO DOMICILIO 14911

PARA OS QUATRO PRODUTOS ANALISADOS:

DETERGENTE PARA ROUPA,

DESODORANTE, BISCOITO, REFRIGERANTE °

DOMICILIO 14911

REFRIGERANTE (mL) TOTAL

DETERGENTE PARA
DESODORANTE (g) BISCOITO (g)
ROUPA (g)
Episodios de Compra 15 5 21 58 72
N vezes Comprou 15 5 33 72 125
Numero de vezes em que
1,00 1,00 1,57 1,24 1,74
comprou/episddios de compra
% episodios de compra por
20,83 6,94 29,17 80,56 100,00
oportunidade total de compra
Volume total comprado 15.500 816 18.156 256.000
Volume total
comprado/episédio total de 1033,33 163,20 864,57 4413,79
compra
Volume total
comprado/oportunidade total 14,35 11,33 252,17 3555,56
de compra (n=88)
CONVENGAO

Fabricante mais comprado

GESSY LEVER E,GIBBS/G,LEVER F, ROYAL/NABISCO

(24 vezes/72,73% do (58 vezes/80,56% do

total de vezes)

(13 vezes/86,67% do (2 vezes/ 40,0% do

total de vezes)

total de vezes) total de vezes)

21.4000

Volume adquirido do

fabricante mais comprado

13.500 312 13.176

(87,10% do volume (38,24% do volume (72,57% do volume  (83,59% do volume
total comprado) total comprado) total comprado) total comprado)

CONVENGAO

Marca mais comprada

OMO AXE TRAKINAS

(58 vezes/80,56% do

total de vezes)

(6 vezes/40% do total (2 vezes/40% do total (24 vezes/72,73% do

de vezes) de vezes) total de vezes)

Volume adquirido da marca

mais comprada

7.000 312 13.176 214.000

(45,16% do volume (38,24% do volume (72,57% do volume  (83,60% do volume
total comprado/ total comprado/ total comprado/ total comprado/
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51,85% do volume
comprado de GESSY

100% do volume 100% do volume

comprado de E, comprado de

100% do volume

comprado de

LEVER GIBBS/G, LEVER) F,ROYAL/NABISCO) CONVENCAO)
Tipo RU da marca mais
2 1 le2 1
comprada
% vezes RU tipo 1 40,00 100,00 81,82 98,61 87,20
% vezes RU tipo 2 40,00 0,00 18,18 0,00 9,60
% vezes RU tipo 3 20,00 0,00 0,00 1,39 3,20
Tipo RI da marca mais
3 3 3 1
comprada
% vezes Rl tipo 1 0,00 0,00 15,15 80,56 50,40
% vezes Rl tipo 2 0,00 20,00 0,00 0,00 0,80
% vezes Rl tipo 3 100,00 80,00 84,85 19,44 48,80
Valor total gasto (RS) 73,10 45,75 109,81 174,51 403,17
Média Prego total por episodio 4,87 9,15 5,23 2,95 5,60
Mediana prego total por
4,68 5,36 5,12 2,70 3,60
episodio
Média Prego em: (1000g) 4,82 (50g) 2,30 (200g) 1,28 (2000mL) 1,39
Mediana do prego em: (1000g) 4,82 (50g) 1,72 (200g) 1,33 (2000mL) 1,30
Outros
Outros Outros
Canal de Compras em que Outros Supermercados  Farmacias/Drogarias Supermercados
Supermercados Supermercados
mais comprou (86,67% das vezes) (60% das vezes) (68,00% das
(96,97% das vezes) (55,56% das vezes)
vezes)
13.500 486 17.976 144.000

Volume comprado no canal de
compras em que mais

comprou

(87,10% do volume

total comprado)

(59,56% do volume (99% do volume

total comprado) comprado)

(56,25% do volume

comprado)
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O maior valor gasto no ano foi no episddio 50 na compra de desodorante da

Natura (RU 1 e RI 3), no valor de RS 27,99, como se vé na Figura 40.
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FIGURA 40 -

OPORTUNIDADE DE COMPRA

PRECO TOTAL PAGO PELOS QUATRO PRODUTOS ANALISADOS

(DETERGENTES PARA ROUPA, DESODORANTES, BISCOITOS E REFRIGERANTES) POR

EPISODIOS DE COMPRA, PELO DOMICILIO 14911.

[No eixo X estdo plotadas as oportunidades de compra e no eixo Y o preco total pago em cada oportunidade].
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Os canais de compras em que comprou mais vezes foram Outros
Supermercados, contemplando 68,00% do total de compras e Mercearia, responsavel

por 23,20% das compras, como se observa na Figura 41.

H % vezes comprou Canal Compras

68,00
23,20
2,40 2,40 1,60 0,80 0,80 0,80
| | = — — —
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A R

CANAL DE COMPRAS

FIGURA 41 — CANAL DE COMPRAS TOTAL DOS QUATRO PRODUTOS ANALISADOS
(DETERGENTES PARA ROUPA, DESODORANTES, BISCOITOS E REFRIGERANTES), DO
DOMICILIO 14911.

[No eixo X vé-se os canais de compras que o domicilio freqlientou durante o ano. No eixo Y tém-se o porcentagens

de vezes em que freqlientou cada canal].

Os canais de compras em que comprou mais vezes foram Outros
Supermercados, contemplando 68,00% do total de compras e Mercearia, responsavel

por 23,20% das compras, como se observa na Figura 41.
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TABELA 28 — PARA O DOMICILIO 14911, CORRELAGAO ENTRE PREGCO REAL/REFORCO
UTILITARIO, PREGCO REAL/REFORGCO INFORMATIVO, QUANTIDADE/REFORCO
UTILITARIO, QUANTIDADE/REFORGO INFORMATIVO PARA OS QUATRO PRODUTOS
ANALISADOS: DETERGENTE PARA ROUPA, DESODORANTE, BISCOITO E
REFRIGERANTE.

I
Prego Real/ Prego Real/ Quantidade/ Quantidade/
PRODUTOS
Reforgo Utilitario Reforgo Informativo Reforgo Utilitario  Reforgo Informativo
DETERGENTE PARA ROUPA -0,05 Erro (RI sempre 3) 0,10 Erro (RI sempre 3)
DESODORANTE Erro (RU sempre 1) 0,41 Erro (RU sempre 1) 0,79
BISCOITO 0,05 0,06 -0,17 0,12
REFRIGERANTE 0,25 0,92 -0,17 -0,24
TOTAL 0,39 0,46 -0,20 0,07

A Tabela 28 mostra a correlagdo entre algumas varidveis em relagao ao
comportamento de compra desse domicilio. Como se vé, para o produto detergente
para roupa, praticamente ndo existiu correlagdo entre nenhuma das varidveis;
desodorante teve duas correlacdes positivas, a mais forte de 0,79 entre quantidade e
reforco informativo, indicando que para esse produto, quanto maior o RI, maior
guantidade era levada e entre Preco Real e Reforco Informativo, de 0,41, em uma
relacdo diretamente proporcional, maior o Rl, maior o preco. Biscoito teve correlacoes
muito baixas em todas as varidveis analisadas; refrigerante mostrou uma alta
correlacdo entre Preco e Rl, indicando mais uma vez que conforme o Rl aumentava,
assim o fazia o prego em igual proporgdo, e correlagdes medianas para baixa entre

Preco e RU (0,25) e Quantidade e RI (-0,24).

Nao foi possivel calcular a correlagao entre Prego Real e Rl e entre Quantidade

e Rl para o produto detergente para roupa porque o tipo de Rl ndo variou, foi
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constante do tipo 3. O mesmo aconteceu no produto desodorante para Preco Real e

RU e entre Quantidade e RU porque o RU foi sempre do tipo 1.

Quando se considera o total de produtos analisados, vé-se que as maiores
correlagbes sdo entre Preco e RU (0,39) e Preco e Rl (0,46) em uma relacdo
diretamente proporcional. Quantidade e RU e Quantidade e RI mostrou correlagdes

muito baixas, praticamente despreziveis.
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> COMPARATIVO ENTRE OS EPISODIOS DE COMPRA DOS PARTICIPANTES
SUBDIVIDOS EM SEMANAS DURANTE O ANO DE 2003.

Como se vé na Figura 42!, o domicilio 930 da classe AB/sem crianca, teve 36
oportunidades de compras subdivididas em 30 semanas do ano de 2003, sendo que
por 6 vezes, comprou duas vezes por semana (semanas 11 e 13 do més de margo,
semanas 20 e 21 do més de maio, semana 26 do més de junho e semana 38 do més de
setembro). Esse domicilio foi o que teve o menor nimero de oportunidades de compra
e, conseqientemente, o que freqlientou canais de compra menos semanas no ano. O
maior valor gasto foi na semana 34 (de 17 a 23 de agosto), como ja mencionado

anteriormente, gastando R$36,92 (episédio 25).

Ainda na Figura 42, vé-se que ja o domicilio de mesma classe social (AB), porém
sem criancga, o 7124, foi o que gerou mais oportunidades de compras, freglientando os
canais 43 semanas no ano de 2003. Destas, na semana 37 (de 7 a 13 de setembro),
teve 5 episddios de compras; na 16 (13 a 19 de abril), teve 4 episédios de compras; nas
8, 13, 21, 24, 25, 30, 32, 36, 40, 41, 43, 44, 47, 49, teve 3 episddios de compras; nas
semanas 11, 14, 20, 28, 29, 33, 34, 39, 42, 51 teve dois episédios de compras; e, nas
semanas 2, 3,4,5,6,7,9, 12, 15, 19, 23, 26, 38, 46, 48, 50, 52, teve apenas 1 episddio
de compra. Pode-se ver que apenas em 10 semanas durante todo o ano de 2003, nao
comprou os produtos analisados: detergente para roupa, desodorante, biscoito e
refrigerante. Sdo elas: semana 1 (janeiro), semana 10 (margo), semana 17 e 18 (abril),
semana 22 (maio), semana 27 (junho), semana 31 (julho), semana 35 (agosto), semana
45 (novembro) e semana 53 (dezembro). O maior valor gasto foi na semana 40 (de 28

de setembro a 4 de outubro) de RS 41,28.

O participante da classe DE (sem criangas), domicilio 9491, como mostra a

Figura 43, teve 83 oportunidades de compras, distribuidas em 43 semanas. Nas

' Afim de que se pudesse visualizar os periodos de compras dos participantes, dividiu-se em

semanas contadas de 1 a 53, sendo que o primeiro dia da semana comegava no domingo e o ultimo,
terminava no sabado. Para que se definissem os meses, considerou-se o primeiro dia da semana, assim,
se o primeiro dia era, por exemplo, o 30 e o ultimo, o dia 5, considerou-se o més corrente ao dia 5. Os
meses variavam entre um total de quatro a cinco semanas. Para maior detalhamento, ver o Anexo 1. Os
episodios de compra foram entdo enquadrados nessa categorizagao para que se pudesse fazer a analise
acima.
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semanas 6, 11, 14, 21 e 22, teve 4 episédios de compras; nas semanas 2, 9, 10, 25, 47,
e 48, teve 3 episddios de compras; nas semanas 2, 7, 12, 15, 24, 29, 39, 41,42, 43,44 e
46, teve 2 episddios de compras; nas semana 1, 3, 4, 13, 16, 17, 18, 20, 23, 26, 27, 28,
30, 32, 35, 37, 38, 45, 49, 51, 53, teve apenas 1 episddio de compra. Por apenas 9
semanas durante todo o ano, ndo freqlientou canais de compras. Sao elas: semana 5
(janeiro), semana 19 (maio), semana 31 (julho), semanas 33, 34 e 36 (agosto), semana
40 (setembro), semanas 50 e 52 (dezembro). Apesar de ndo ser o domicilio que gerou
maiores oportunidades de compras, foi o que em menos semanas deixou de
freqlientar algum canal de compras para aquisicdio dos produtos analisados. No
episddio 56 da semana 30 (20-26 julho), conforme ja mencionado anteriormente,

gastou o maior montante no ano, no valor de RS 26,89.

Por sua vez, o domicilio 14911, da classe DE, porém com criangas, teve 71
oportunidades de compra em 37 semanas do ano de 2003, como se nota na Figura 43.
Teve 4 episodios de compra na semana 42 (de 12-18 outubro); nas semanas 8, 21, 29,
48, 50, teve 3 episddios; nas semanas 3, 4,5, 7,9, 11, 15, 18, 24, 25, 26, 30, 31, 34, 35,
36, 43, 44, 45, 47, 49, 53, comprou por 2 episédios; nas semanas 1, 2, 12, 13, 17, 20,
28, 40, teve apenas 1 episédio de compra. Nas semanas 6 (fevereiro), 10 e 14 (mar¢o),
16 (abril), 19 e 22 (maio), 23 e 27 (junho), 32 e 33 (agosto), 37, 38 e 39 (setembro), 41
(outubro), 51 e 52 (dezembro), ndo freqlientou canais de compras. A semana em que
mais freqlientou canais de compras e que gastou a maior quantia foi a semana 42, de
12 a 18 de outubro, totalizando R$35,09. Uma ressalva a ser feita é de que nessa
semana, dia 12 de outubro, foi feriado, dia de Nossa Senhora Aparecida, e para muitas

criangas, na escola ndo ha aula.

Interessante notar que o domicilio 930 (classe AB/ sem crianga) teve 23
semanas no ano em que nao freqientou nenhum canal de compras dos produtos
analisados (detergente para roupa, desodorante, biscoito, refrigerante). Nota-se que
0s maiores periodos em que ndo comprou esses produtos, até a metade do ano
estavam compreendidos entre a Ultima semana do més e a primeira do més seguinte;
a partir de julho, esses espacos permearam o principio do més. S3o eles: de 23 de
fevereiro a 8 de marco (semanas 9 e 10), de 30 de marco a 12 de abril (semanas 14 e

15), de 27 de abril a 10 de maio (semanas 18 e 19), de 6 a 26 de julho (semanas 28, 29,

137



30), de 12 a 25 de outubro (semanas 42 e 43), de 21 de dezembro a 3 de janeiro do

ano seguinte (semanas 52 e 53).

O domicilio de maior distancia entre as caracteristicas (classe DE/ com crianca),
segundo em maiores espacos sem compras, teve 16 semanas do ano de 2003 em que
ndo comprou os produtos analisados. Para esse domicilio, percebe-se espagcos maiores
entre as compras nos meses de maio (dia 4 a 17), junho (dia 1 a 7), agosto (dia 3 a 16),
setembro (dia 7 a 27) e dezembro (dia 14 a 27). Nota-se que esses espacos estdo

alocados principalmente nas primeiras semanas do més.

O domicilio 7124 (classe AB/com criancas) teve 10 semanas em que ndo
comprou. Destas, por 3 vezes concentrou-se na primeira semana do més (de 29 de
dezembro do ano anterior a 4 de janeiro; de 2 a 8 de mar¢o; de 2 a 8 de novembro) e
por 6 vezes na quarta semana do més (de 27 de abril a 3 de maio; de 25 de maio a 3 de
junho; de 22 a 28 de junho; de 27 de junho a 2 de julho; de 24 a 30 de agosto; de 28 de
dezembro a 3 de janeiro do ano seguinte). Uma ressalva é que em abril, também nao
comprou na terceira semana, ou seja, o periodo sem comprar foi de 20 de abril a 3 de

maio.

O domicilio 9491 (classe DE/ sem criangas) teve espagos de compras na
primeira, segunda, terceira, quarta e quinta semanas durante o ano de 2003. Ressalta-
se que no meio do ano, entre 27 de julho a 6 de setembro, teve periodos mais
concentrados de ndo compra, comprou apenas na primeira (semana 32) e quarta de

agosto (semana 35), pagando precos totais abaixo de RS$5,00.
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PARTICIPANTE 930 (CLASSE AB/SEM CRIANGA)

M Episddio 1 Episodio 2

SEMANAS DO ANO DE 2003

PARTICIPANTE 7124 (CLASSE AB/COM CRIANGCA)

M Episddio 1 Episddio 2 m Episddio 3 Episddio4 MW Episddio 5

FIGURA 42 — TOTAL GASTO (RS) COM OS PRODUTOS ANALISADOS (DETERFENTE PARA
ROUPA, DESODORANTE, BICOITO, REFRIGERANTE) NAS SEMANAS DO ANO DE 2003
PARA OS DOMICILIOS ESTUDADOS DA CLASSE AB.

[Nos painéis 1 e 2, estdo plotadas no eixo X, as semanas do ano de 2003. No eixo Y, tém-se o total gasto em reais. O

painel 1 descreve o comportamento do domicilio 930 (classe AB/sem crianga) e o Painel 2, o domicilio 7124 (classe
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PARTICIPANTE 9491 (CLASSE DE/SEM CRIANGCA)

W Episddio 1 Episédio 2 ® Episddio 3 Episddio 4

45,00 -+
40,00 -
35,00 -
30,00 -
25,00
20,00
15,00
10,00
5,00
0,00

TOTAL GASTO (R$)

PARTICIPANTE 14911 (CLASSE DE/COM CRIANCA)

M Episddio 1 Episédio 2 ® Episddio 3 Episodio 4

45,00 -+
40,00 -
35,00 -
30,00
25,00
20,00
15,00
10,00
5,00
0,00

TOTAL GASTO (R$)
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(mialalal bl el iall

SEMANAS DO ANO DE 2003

FIGURA 43 — TOTAL GASTO (RS) COM OS PRODUTOS ANALISADOS (DETERFENTE PARA
ROUPA, DESODORANTE, BICOITO, REFRIGERANTE) NAS SEMANAS DO ANO DE 2003
PARA OS DOMICILIOS ESTUDADOS DA CLASSE DE.

[Nos painéis 1 e 2, estdo plotadas no eixo X, as semanas do ano de 2003. No eixo Y, tém-se o total gasto em reais. O
painel 1 descreve o comportamento do domicilio 9491 (classe DE/sem crianga) e o Painel 2, o domicilio 14911

(classe DE/com crianga)].
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> SUMARIZACAO DO COMPORTAMENTO DE COMPRA DOS DOMICILIOS POR
PRODUTOS

DETERGENTE PARA ROUPA

Com excec¢do do domicilio 7124 (classe AB/com criancgas), que teve 6 episddios
de compra, os demais tiveram uma média de 15 episddios [930 (classe AB/sem
criancas) e 14911 (classe DE/com criancas) tiveram 15 episédios e 9491 (classe DE/sem

criancas) teve 16 episodios].

O domicilio que adquiriu maior volume de detergente para roupas foi o 930
(classe AB/sem criancas), levando ao todo, 30Kg. Em segundo lugar, o domicilio 9491
(classe DE/sem criangas), com 17Kg. Os domicilios das classes AB e DE, ambos com
criancas, 7124 e 14911, levaram 13Kg e 13,5Kg, respectivamente. Pode-se calcular que
a média do volume adquiridos pelos domicilios sem crianga (930 e 9491) de ambas as
classes (AB e DE, respectivamente), foi de 23,50kg; ja para os domicilios com criancas,
7124 e 14911, foi de 13,25Kg, ou seja, pode-se dizer que os domicilios sem criancgas

levaram em média 43,61% a mais de detergente para roupa do que 0s com criangas.

Para detergente para roupa, o tipo de Reforgo Informativo ndao mostrou uma
incisiva relacdo nem com a classe social nem com a presenca/auséncia de criancas. Os
domicilios 930 (classe AB/sem crianga) e 14911 (classe DE/sem criangas) compraram
quase que em 100% das vezes Rl do tipo 3 e nunca compraram Rl do tipo 1 (o domicilio
14911 nunca comprou Rl do tipo 2 e o 930 comprou apenas uma vez). Para esses
domicilios, o fabricante mais comprado foi Gessy Lever (83,33% e 87,10% volume total
adquirido, respectivamente), sendo que o domicilio 930 comprou deste fabricante, em
grande quantidade a marca Minerva 3 de RU do tipo 3 (66% do volume de Gessy
Lever), mas ndo deixou de comprar outras marcas deste fabricante como OMO,
Brilhante e Campeiro. J4 o domicilio 14911, levou OMO (RU 2) e Brilhante (RU 1) em
numero de vezes semelhantes, mas comprou ligeiramente em volume, um pouco mais
de OMO (51,85% do volume comprado de Gessy Lever). Portanto, parece que esses

domicilios foram mais fiéis ao fabricante (Gessy Lever) do que a marca. Esses
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domicilios tiveram as maiores médias quando se considera o valor pago em 1Kg, de

RS$5,26 e RS 5,40, respectivamente.

O domicilio 7124 (classe AB/com criangas) comprou tanto do Rl tipo 1 quanto
do tipo 3, ja o domicilio 9491 (classe DE/sem criancas) levou na maioria das vezes Rl do
tipo 2. Para esses dois ultimos domicilios, o fabricante mais comprado foi Procter &
Gamble (61,54% e 66,47% do volume total). Pode-se notar que a fabricante Procter &
Gamble produz detergentes para roupa de Rl do tipo 2 e do tipo 3. O domicilio 7124
ndo mostrou clara preferéncia por nenhuma marca especifica, ja o 9491, todas as
vezes que adquiriu produtos do fabricante Procter & Gamble, levou a marca Bold,

todavia, para ambos os domicilios, o tipo de RU mais levado foi o 1.

Os domicilios sem crianca (930 e 9491) foram os que gastaram por ano o maior
valor em detergentes para roupa (RS 142,38 e RS 88,89, respectivamente); ja
analisando os com crianga (7124 e 14911), vé-se que o segundo, da classe DE, gastou
mais (RS 73,10) do que o domicilio da classe AB (RS 49,65). O célculo de média e
mediana por episddio de compra, ndo mostrou nenhuma relacdo entre classe social e

presenca/auséncia de criancas.

DESODORANTE

Todos os domicilios pesquisados tiveram poucos episédios de compra de
desodorantes. 930 (classe AB/sem criancgas) teve 7 episddios, 7124 (classe AB/com
criangas) teve 3, 9491, teve 4 (classe DE/sem criancas) e, 14911 (classe DE/com

criancgas), 5.

Todos adquiriram desodorantes de Rl do tipo 3, sendo que com excecao do
domicilio 930 que adquiriu uma vez um produto de Rl do tipo 1 e do 14911 que levou
também por uma vez, produto de Rl do tipo2, em todas as demais vezes, para os
guatro participantes, o Rl foi do tipo 3. Domicilios 7124 e 9491 nunca levaram

produtos de Rl diferente do tipo 3.

930 (classe AB/sem crianca) e 14911 (classe DE/com crianga), preferiram
desodorantes do fabricante E, Gibbs/Gessy Lever (90,51% e 38,24% do volume total
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comprado, respectivamente). Quanto a marca, o domicilio 930 comprou por mais
vezes Rexona 24 horas (51,71% da marca mais comprada) de RU do tipo 3 e o domicilio
14911, que variou muito nas marcas adquiridas, comprou mais AXE, mas todas as

marcas eram de RU do tipo 1.

Ja os domicilios 7124 (classe AB/com crianca) e 9491 (classe DE/sem crianca),
prefeririam o fabricante AVON (55,27% e 62,29% do volume total adquirido), com
marcas variadas, porém sempre com RU do tipo 2. 9491, preferiu a marca Individual

Blue (28,14% do volume adquirido de AVON).

O domicilio 14911 foi o que levou o maior volume de desodorante, 816g,
46,16% a mais do que a média levada pelos outros trés que foi de 439,33g (930 — 453g;
7124 —389g; 9491 — 476g).

Os pregos totais pagos em desodorantes também foram semelhantes (930 - RS
35,73; 7124 — R$47,44; 9491- RS$40,19; 14911 — RS45,75), uma média de R$42,28.
Considerando o preco pago em 50g, o domicilio que pagou mais barato foi o 14911,
com média por episddio de R$2,30 e o mais caro foi o 7124, com média por episddio

de RS$5,88.

BISCOITO DOCE RECHEADO

Assim como para o produto detergente para roupa, com exce¢ao do domicilio
7124 (classe AB/com criangas), que teve 14 episédios de compra, os demais tiveram
em torno de 20 episddios [930 (classe AB/sem criangas) teve 19 episddios, 14911
(classe DE/com criangas) teve 21 episddios e 9491 (classe DE/sem criancgas) teve 22

episédios].

Os domicilios 930 (classe AB/sem criancas) e 0 14911 (classe DE/com criancas),
foram os que adquiriram o maior volume de biscoitos doces recheados, 19,48Kg e
18,15Kg, respectivamente, média de 18,82Kg e os que pagaram o maior valor em 200g,
média de RS 1,33 e RS 1,28, respectivamente. Ja os demais, 7124 (classe AB/com

criangas) e 14911 (classe DE/sem criancas), levaram 5,34Kg e 6,82Kg, respectivamente,
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uma média de 6,08Kg. Nota-se que os dois primeiros domicilios citados 930 e 14911,

adquiriram 67,67% a mais de biscoitos do que os outros dois.

Todos os domicilios “preferiram” comprar biscoitos de Rl do tipo 3, mas
ressalva-se que o0 9491, levou em grande quantidade também do tipo 1, porém nunca
levou do tipo 2. Todos os domicilios levaram ainda em maior nimero de vezes e em

maior quantidade, produtos de RU do tipo 1, sendo que o 7124, nunca levou do tipo 2.

Os domicilios da classe DE (sem e com criangas), apontaram preferéncia para o
fabricante F,Royal/Nabisco e pela marca Trakinas, sendo que o 9491 comprou 35,79%
de seu volume total deste fabricante/marca e o 14911, 72,57%. Todas as vezes que

levaram produtos deste fabricante, levaram desta marca.

Ja os domicilios da classe AB (sem e com criancgas), mostraram gostos distintos:
930 preferiu biscoitos Adria de RU do tipo 2 (mesmo assim, no total, levou por mais
vezes RU do tipo 1), da fabricante Zabet (41,01% do volume total) e o 7124, comprou
mais da marca Break Up da fabricante Danone, tendo levado deste fabricante, 41,20%

do volume total e 90,91% do volume adquirido deste fabricante.

Quanto ao prego, o domicilio que gastou mais com biscoitos foi o0 14911 (classe
DE/com criangas), em um total de RS 109,81. A média gasta pelos outros trés
domicilios foi de RS 41,47 (930 gastou R$59,94; 7124 gastou RS 26,32; 9491 gastou
R$38,15); ou seja, o domicilio 14911 gastou com biscoitos 62,23% a mais que a média

dos outros trés.

REFRIGERANTE

Em numero de episédios, o 7124 (classe AB/sem crianga), o 9491 (classe
DE/com crianga), o 14911 (classe DE/com crianga) tiveram maior nimero de compras
de refrigerantes, nesta ordem (7124 — 73; 9491 — 62; 14911 — 58). O domicilio 930
(classe AB/sem crianga) foi o que teve menor nimero de episddios de compra, apenas
28, mas também foi o domicilio que teve menor numero de oportunidades de compra
(36). Olhando agora para as oportunidades de compra, vé-se que o domicilio que
comprou mais refrigerante por oportunidade de compra continua sendo o 7124, em
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82,95% das oportunidades, porém, seguido do 14911, em 80,56% das oportunidades,
ambos com a presenca de criangas. Os domicilios sem a presenca de criancgas
compraram refrigerantes em 77,78% e (930) e 70,70% das oportunidades (9491).
Pode-se notar, quando se compara os domicilios com crianga que o domicilio da classe
AB, adquiriu mais do que o da classe DE (2,39%); ja quando comparamos 0s sem a
presenca de criancas, observamos que o da classe AB também consumiu refrigerantes

mais do que o da classe DE (3,08%).

A mesma analise pode ser feita quando se olha para o volume comprado. O
domicilio 7124 (classe AB/com crianca) que foi o que menos comprou quando se olha
para os demais produtos analisados (detergente para roupa, desodorante e biscoito),
foi o que comprou maior volume de refrigerantes, 332,20L totais; em seguida, o
domicilio 14911 (classe DE/com crianca), 256L. Os domicilios sem crianca, 930 (classe
AB) e 9491 (classe DE) consumiram respectivamente 179,15L e 195,35L,
respectivamente — dessa vez, a classe DE (sem crianga) comprou mais refrigerante em

volume do que a classe AB.

Portanto, pode-se inferir pela andlise desses quatro domicilios, ressaltando que
este ndo é um estudo quantitativo e que a amostra analisada é bastante reduzida, que
parece que a presenca de criangas e em seguida a classe social (AB) sdo fatores que
parecem aumentar a compra de refrigerante por oportunidade de compra e ndo o
volume total comprado, que parece ter influéncia, dentre os atributos analisados,

apenas da presenca/auséncia de criangas.

Todos os domicilios compraram muito mais refrigerantes de RU do tipo 1. Ja
quando se considera o Rl, os domicilios com crianca (7124 e 14911) levaram muito
mais desse tipo de produto de Rl 1 (62,65% e 80,56% das vezes respectivamente),
sendo que o 7124 “preferiu” da marca Dolly (Outros Fabricantes) em 48% das vezes
gue levou Rl do tipo 1e 0 14911 comprou em todas as vezes que levou Rl do tipo 1,
Convencao (do fabricante Convencdo) — 100% das vezes. Ja os domicilios sem crianca
tiveram comportamentos distintos: 930, da classe AB, comprou quase que
exclusivamente refrigerantes de Rl do tipo 3 (comprou do tipo 1 em apenas 2
episddios) e da marca/fabricante Coca-Cola; 9491 (classe DE), comprou em 50% das

vezes, Rl do tipo 3 (marca/fabricante Coca Cola) e em 48% Rl do tipo 1 (marca Simba
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da fabricante Coca-Cola). Os episddios de compra de Rl do tipo 2 foram rarissimos para

todos os quatro domicilios e 0 14911, nunca comprou desse tipo.

Os gastos totais com refrigerantes durante o ano de 2003 foram mais ou menos
semelhantes: domicilio 7124 (classe AB/com crianca) foi o que gastou mais com esse
produto, RS 197,79, seguido pelos 930 (classe AB/sem crianga) e 14911 (classe DE/com
crianga) que gastaram R$174,47 e R$174,51, respectivamente; o que menos gastou foi

0 9491 (classe DE/sem crianga) que gastou RS 169,78.

As andlises de média e mediana por episddio de compra em 2L de refrigerante

foram muito distintas para cada domicilio e por isso ndo estdo sendo citadas.
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DISCUSSAO E CONSIDERAGOES FINAIS

Viu-se pela definicdo da literatura que estudar o comportamento do
consumidor é buscar conhecer o que as pessoas compram e consomem, por que,
quando e com que freqiiéncia, como usam e procuram as mercadorias, e a avaliagdo
que fazem do que usam e procuram (Arnould, Price, Zinkhan, 2003; Schiffman &
Kanuk, 2000). Vale a pena lembrar que para o Modelo sob a Perspectiva
Comportamental, utilizado aqui como embasamento tedrico, o comportamento é
explicado por meio da histdria de exposicao do individuo a contingéncias semelhantes
gue fizeram com que o comportamento ficasse sob o controle do cenario (ambiente)

de consumo atual .

Pode-se entdo, apds a apresentacdo dos resultados, avaliar para os quatro
domicilios estudados, o que compravam, quando e com que freqliéncia, seu perfil de
compras para cada categoria de produtos e sua varia¢do ao longo do tempo. Para que
se estudasse o por qué deste comportamento e como usam e procuram as
mercadorias, seria necessario que se utilizasse uma outra metodologia que ndo analise
de banco de dados; talvez uma metodologia focada em andlise de varidveis intra-
individuais, que utilizasse como ferramental o comportamento verbal na obtencdo de
informacBes referentes ao comportamento ndo verbal, susceptivel a baixa
correspondéncia (entre comportamento verbal e nao verbal), fugindo a proposta

inicial da Analise do Comportamento e conseqiientemente do BPM.

Como o ato de comprar ndo precisa ser e freqlientemente ndo é seguido
imediatamente pelo consumo e por suas conseqiéncias reforcadoras diretas, pois os
produtos podem ser consumidos ou usados em um periodo muito posterior a compra,
ou por outras pessoas que ndo o comprador, no caso de um presente, por exemplo,
ndo se utilizou em momento algum na apresentacdo dos resultados o termo “o

domicilio consumiu” e sim, o domicilio comprou, adquiriu, etc.

Como citou Schiffman & Kanuk (2005) o comportamento do consumidor
abrange desde o querer, passando pela procura até o ato da compra, impactando

diretamente sobre a probabilidade de recompra. Deve-se lembrar que de acordo com
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Foxall, Oliveira Castro, James, Yani de Soriano e Sigurdsson (2006) o tipo de
conseqliéncia para cada tipo de resposta (reforco utilitario, reforco informativo e
consequéncias aversivas) retroalimentam a histéria de aprendizagem. Priorizou-se por
focar sobre o ato na compra e na probabilidade de recompra que, no passar das
semanas, deixou de fazer parte do futuro para se tornar presente/passado, tornando-
se passivel de anadlise e propiciando, indiretamente, visualizar “a avaliacdo do que
usam e procuram”. Deixando mais claro, foi possivel, durante as semanas do ano de
2003, “ver” o comportamento de compra de cada um dos quatro domicilios escolhidos
para cada categoria de produtos: suas escolhas focadas em atributos, em marcas, em
preco, sua experimentacdo, recompra ou ndo (mostrando aprovagdo/desaprovacdo ao

produto experimentado), etc.

Estudos de Foxall (2001), Foxall & James (2003), Foxall & Scherezenmaier
(2003), Foxall, Oliveira Castro & Schrezenmaier (2004) tém sidos comumente citados
qguando se quer estudar o comportamento do consumidor a luz do Modelo de
Perspectiva Comportamental. Estes autores pautaram a maioria de suas pesquisas em
uma base de dados composta por 80 domicilios cujos comportamentos de compra de
9 categorias estavam distribuidos em 16 semanas. Frois (2005) alterou algumas
varidveis buscando maior detalhamento: reduziu o nimero de categorias estudadas de
9 para 4, aumentou o periodo de coleta de 16 para 52 semanas e por fim, considerou
um numero maior de domicilios de 80 para 134, com suas respectivas referéncias de
perfil demografico. Na presente pesquisa, almejou-se pormenorizar ainda mais as
informacgdes contidas no banco de dados utilizado por Frois; para tanto, manteve-se as
varidveis numero de categorias estudadas e periodo de coleta, porém, baseando-se no
perfil demografico, apenas 4 domicilios foram selecionados e estudados
longitudinalmente. Assim, construindo-se um histdrico de compras por domicilio, em
uma série temporal, objetivou-se que o comportamento fosse observado de forma
continua, em suas minucias, suas variacdes e linearidades, buscando-se relagGes
funcionais engendradas. Portanto, nada mais justo do que basear-se o tdpico discussao

principalmente nos resultados dessa autora.

Como ja apontava Frois (2005), Refrigerante foi a categoria mais comprada,

tanto quando se considera o numero de vezes compradas, quanto o numero de
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episédios e, também, o preco total gasto. Todavia, no estudo da autora, o nimero de
episédios de compra, ainda que maior para o produto refrigerante, foi semelhante
para os produtos biscoito e detergente para roupa. Na presente pesquisa, os episodios
de compra para o produto refrigerante foram 25,00% maiores do que o produto
biscoito e 36,11% maiores do que o produto detergente para roupa para o domicilio
930; para o 7124, refrigerante foi comprado em 67,05% mais episddios do que biscoito
e 76,13% mais do que detergente para roupa; para o 14911, comprou-se refrigerante
em 51,39% mais episoddios do que biscoito e 59,72% em mais episddios do que
detergente; para o 9491, foi 44,96% maior do que biscoito e 55,42% maior do que
detergente para roupa. Como se vé, totalizando os quatro domicilios, refrigerante foi
comprado 49,82% a mais em numero de episddios do que biscoitos e 60,57% a mais do
qgue detergentes para roupa. Refrigerante, no total dos quatro domicilios estudados,
compos 79,21% dos episddios de compra (n=279), contrariando em parte os resultados

da autora.

Frois (2005) sup6s que “a maior quantidade de Refrigerantes em termos de
itens comprados possivelmente envolveu a compra de uma maior quantidade de itens
a cada ato de compra” (p.25). Como se pbéde observar, a partir dos resultados
apresentados, o domicilio que apresentou maior nimero de itens comprados por
episédios de compra foi o 930 (classe AB/sem criangas) que teve uma média de
compra de refrigerantes de 2,29 por episddio de compra e de 3,11 totalizado os quatro
produtos. Todavia, esse domicilio teve apenas 36 episédios de compra e a analise de
seu perfil mostrou que escolhia todos os produtos em maior quantidade e em menos
episodios. Os demais domicilios tiveram uma média de compra de refrigerantes
proximo de 1 por episédio: 7124 teve 1,14 (1,26 considerando os quatro produtos);
9491 teve 1,39 (1,81 considerando os quatro produtos); 14911 teve 1,24 (1,74

considerando os quatro produtos).

Analisando-se ainda os dados da autora, nota-se que refrigerantes
compreendeu 46,50% do gasto total (n=31.107,65). No presente estudo, para o
domicilio 930, a compra deste produto totalizou 42,29% do gasto total; para o 7124,
61,58% do gasto total (o maior na categoria refrigerantes); para o 9491, 50%; e para o

14911, 43,28%. Considerando-se os quatro domicilios, o gasto total com refrigerantes
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compreendeu 48,53% do gasto total (n=1.476,43); portanto, os dados estdo

corroborados.

No estudo de Frois (2005) quando se considerava o gasto médio (gasto
total/quantidade) percebia-se que detergentes para roupa e desodorantes haviam sido
as categorias que envolveram maior custo. Na presente pesquisa isso se mostrou
verdadeiro para todos os domicilios inclusive quando se calcula o preco total por
episddio (domicilio 930: R$9,48 para detergente para roupa e RS 6,45 para
desodorante; domicilio 7124: RS 8,28 para detergente e RS 15,81 para desodorante;
9491: RS 5,71 para detergente e R$10,05 para desodorante; finalmente o domicilio
14911: RS4,87 para detergente e RS 9,15 para desodorante). Apesar do estudo de
Frois (2005) apontar para maior gasto médio com detergentes, como se po6de
observar, com excecdo do domicilio 930 que gastou mais com detergente para roupa,
para todos os demais, o gasto maior foi com desodorantes; talvez por isso, tenham

comprado em numero tao reduzido de episddios.

Foxall (1999) apontou que a maioria dos consumidores apresenta um padrdo
de compras multimarcas, dentro de uma ‘cesta’ de possibilidades e essa variabilidade
aumentaria ainda mais quando se considerasse o periodo de coleta de dados (quando
o tempo de coleta é baixo, corre-se o risco de deparar-se com um consumidor julgado
erroneamente 100% fiel por ter realizado apenas uma (1) compra no periodo
estudado). Frois (2005) estendeu seu periodo de coleta para 52 semanas, encontrando
28% dos domicilios da amostra 100% fiéis a uma marca especifica em pelo menos uma
categoria de produto (n=37). A autora chegou a encontrar domicilios 100% fiéis a uma

marca em mais e uma categoria de produtos.

Entretanto, dos domicilios analisados na atual pesquisa, nenhum foi 100% fiel a
uma marca em uma categoria de produto (confirmando a raridade desta fidelidade
como indicado por Foxall), embora tenham apontado preferéncias por
fabricantes/marcas. Notoriamente, os domicilios se mostraram, por muitas vezes, mais
fiéis aos fabricantes do que as marcas, variando entre marcas confeccionadas pelo
mesmo fabricante, principalmente para os produtos detergente para roupa e
desodorante. Um exemplo seria o domicilio 930 que adquiriu em 85% das vezes,

detergentes para roupa do fabricante Gessy Lever e em 60% da marca Minerva 3; para
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desodorantes, 85,71% do fabricante E Gibbs/Gessy Lever e apenas 42,86% de Rexona
24 horas. O domicilio 7124 comprou 75% das vezes desodorantes do fabricante AVON,
e ndo mostrou preferéncias por marcas. O 9491, levou em 75% do total de vezes em
gue comprou desodorantes, produtos do fabricante AVON, e em apenas 25% das
vezes, da mesma marca — Individual Blue, além disso, em 66,28% das vezes levou
refrigerantes do fabricante Coca-Cola e em apenas 31,40% das vezes, da marca Coca-
Cola. Por sua vez, 0 14911, comprou por 86,67% das vezes, detergentes para roupa do

fabricante Gessy Lever, e em apenas 40% das vezes, levou OMO.

Esses domicilios se ativeram a fabricantes reconhecidos para fazer suas
escolhas, porém experimentaram uma variabilidade entre distintas marcas.
Entretanto, sabe-se por meio das pesquisas divulgadas pelo Top of Mind da Folha de
Sao Paulo que, muitas pessoas identificam o fabricante do produto como se fosse a

marca.

Teve-se casos, também, destacando-se os produtos biscoito doce recheado e
refrigerante (principalmente para esse produto os com Rl do tipo 1, porém diferente
de “Outros Fabricantes”) em que todos os produtos comprados daquele fabricante
foram da mesma marca. Foram exemplos: biscoito para o domicilio 930, adquirindo
em 42,11% das vezes produtos do mesmo fabricante/marca (Zabet/Adria); detergente
para roupa para o domicilio 9491, comprando 77,78% das vezes, produtos da
fabricante Procter & Gamble e da marca Bold; biscoito e refrigerante para o 14911,
levando 72,73% do fabricante F,Royal/Nabisco, da marca Trakinas e 80,56% do

fabricante/marca Convencdo, respectivamente.

Foxall (1999), comenta ainda que os consumidores mais fiéis sdo
freglientemente aqueles de marcas de alto nivel RI, ou consumidores com baixa
freqliéncia de compras na categoria. Nos estudos de Frois, os domicilios em que
encontrou 100% de fidelidade adquiriram um numero reduzido de produtos e tiveram
baixa freqiiéncia de compras. Ja na presente pesquisa, os resultados ndo foram bem
assim: 930 na compra de detergente para roupa, teve “60% de fidelidade a Minerva 3”
nas 20 vezes em que comprou; o 9491 teve “77,78% de fidelidade a Bold” em 18 vezes
em que comprou; e o 14911 teve “72,73% de fidelidade a Trakinas” em 33 vezes que

comprou e “80,56% de fidelidade a Convencdo” em 72 vezes que comprou. Essa
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informacgao pode ser valida para o produto desodorante, com os menores episddios de
compra, principalmente quando se considera a fidelidade ao fabricante (930 teve
“85,71% de fidelidade a E, Gibbs/Gessy Lever em 7 vezes que comprou; 7124 teve
“75% de fidelidade a AVON”, nas 5 vezes em que comprou; 9491 teve “75% de

fidelidade ao mesmo fabricante, AVON, em 8 vezes que comprou.

A credibilidade que uma marca de alto valor informativo traz a seus clientes é
de suma importancia, pois esta sinaliza ao consumidor uma amplitude de
caracteristicas, sem que seja necessario que este consumidor entre em contato direto
com tal produto. No estudo de Frois (2005), a grande maioria das marcas favoritas
possuiam Refor¢o Informativo do tipo 3, com excecdo do produto refrigerante, que o
favorito tinha RI do tipo 1. Na presente pesquisa, as marcas preferidas que ndo
tinham Rl do tipo 3 foram adquiridas pelos domicilios 7124 (classe AB) e 14911 (classe
DE), ambos os domicilios com criangas, para o produto refrigerante, comprando do
tipo 1 (Dolly e Convengdo, respectivamente). Além destes, o Unico domicilio que
deixou de comprar detergente para roupa com Rl do tipo 3 foi 0 9194, que comprou
do tipo 2 (Bold). O produto detergente para roupa foi o que teve marcas mais
consumidas de Rl do tipo 3 no estudo da autora. Neste, a Unica categoria em que os
guatro domicilios mostraram preferéncia por marcas de Rl do tipo 3 foi biscoitos doces
recheados. Portanto, a presente pesquisa corroborou com os estudos de Foxall (1999)

em relagcdo aos consumidores mais fiéis serem aqueles de marcas de alto nivel RI.

Apesar disso, mesmo os domicilios em que foi possivel identificar preferéncias,
variaram entre marcas dentro de uma mesma categoria de produto. No estudo de
Frois, 87,12% das categorias estudadas (quatro produtos para cada um dos 134
domicilios pesquisados — n=536) eram referentes as compras multimarcas . Parece
entdao que os quatro domicilios selecionados para a presente pesquisa se englobavam

neste percentual.

Foxall, Oliveira-Castro & Schrezenmaier (2004) adotaram como padrao claro de
escolha mais de 70% das compras em um dado tipo de Reforgo Informativo. Frois
(2005) expandiu o conceito para Reforco Utilitario, porém seu corte foi superior a 75%.
No estudo desta autora, a maioria dos domicilios nas categorias biscoito e refrigerante

adquiriram produtos de RU do tipo 1 em mais de 75% de suas escolhas e, em ambas as
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categorias, ndo foi encontrado preferéncia por RU do tipo 3. No atual estudo, assim
como na pesquisa de Frois (2005), o maior volume adquirido ocorreu nos produtos
mais bdsicos, com RU do tipo 1 e compuseram o maior percentual adquirido para
todos os domicilios nas categorias biscoito e refrigerante — produtos com compra de
maior volume e menor preco unitdrio. Todavia, para a categoria desodorante, apenas
o domicilio 14911 adquiriu do tipo 1; 930 preferiu do tipo 3 e 7124 e 9491 compraram
mais do tipo 2. Ja para detergente para roupa, 930 mais uma vez preferiu do tipo 3 e
14911, do tipo 2, os demais adquiriram maior percentual do tipo 1. Frois sugere que
essa discrepancia quanto aos produtos detergente para roupa e desodorante,
produtos procurados com atributos mais elaborados, se deva ao menor volume de

compra e preco médio mais elevado.

Vé-se assim como no estudo da autora que com exce¢cdo do produto
desodorante, os domicilios tenderam a fazer escolhas considerando atributos simples
porém de marcas reconhecidas, de bom posicionamento no mercado. Frois comenta
que para a categoria Desodorante, os domicilios tenderam a fazer uma opg¢do que
valorizasse atributos mais sofisticados/elaborados de marcas reconhecidas. A autora
acredita que isso decorra da “fung¢do do consumo desta categoria especifica de
produto: diretamente aplicado no corpo do consumidor, o desodorante poderia
carregar uma significdncia social maior, atrelada a preocupagbes como imagem,

percepgdo de terceiros, status social, etc.” (p. 44).

Deve-se relembrar que no processo de compra estdao envolvidas conseqliéncias
aversivas como a transferéncia de dinheiro e perda de reforcadores generalizados. Os
resultados de Foxall, Oliveira-Castro e Schrezenmaier (2004) indicaram que os
consumidores compraram maiores quantidades quando o preco estava mais baixo;
gue consumidores que predominantemente compram niveis utilitdrios mais baixos
tendem a comprar poucas quantidades de produtos de niveis utilitarios mais altos
quando hd promogdo. E os que compram predominantemente marcas com niveis
utilitarios mais altos, compram, independentemente do preco. Indicou também que os
consumidores que compram produtos com alto nivel informativo e alto nivel utilitario
ndo sao sensiveis a mudangas no prego. Na presente pesquisa, o domicilio 7124

comprou bastantes produtos a precos promocionais a maioria de RU e Rl do tipo 1,
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hipoteticamente, otimizando seus custos. Viu-se que 930 ndo comprou mais quando
havia promocdo, porém, ficou mais sugestionado pela variacdo de marcas. Esse
domicilio comprou sete produtos promocionais, todos de Rl 3 e RU variando entre 1 e
3. 9491, diante da promoc¢ao de biscoitos, levou 5 pacotes de produtos Rl 1 (3 de RU 1
e 2 de RU 2) e dois refrigerantes de RU 1 e RI 3. O 14911, diante de precos
promocionais, levou dois detergentes para roupa de (RU 1 e Rl 3) e um refrigerante
(RU 1 e RI 3). O domicilio 930 (classe AB/sem crian¢as) com percentual de compras de
RU e RI do tipo 3 alto, comprou esses produtos independentemente de promocgao.
Para esse domicilio, 930, na ponderacdo entre reforco e conseqliéncias aversivas, a
aquisicao do produto se torna mais reforcadora, tem peso maior de decisdo, do que o

preco a ser pago (conseqliéncia aversiva).

Para a totalidade dos domicilios estudados pela autora, as trés marcas mais
compradas para detergente para roupa foram Omo, Brilhante e Minerva; para
desodorante, foram Rexona, Axe e Avon; para biscoito, foram Trakinas, Adria e Bono;
por fim, para refrigerante foram Coca Cola, Dolly e Convencdo. Esses dados se
confirmam na atual pesquisa para os quatro domicilios estudados, com excegao do
produto detergente para roupa para o domicilio 14911 que “preferiu” a marca Bold
(fabricante Procter &Gamble) e do produto biscoito para o domicilio 7124 que
“preferiu” a marca Break Up (fabricante Danone). Para todos os demais, os produtos
preferidos estavam entre os top 3 citados por Frois.Mais uma vez, vale lembrar que em
2003, época da coleta de dados, Omo, Nestlé e Coca-Cola ficaram entre os Top do Top
da Folha de Sdo Paulo, Coca-Cola foi lider de lembrangcas em ambos os sexos e em
todas as classes sociais, graus de escolaridade, faixas etdrias e regides do pais. Nesta
época, eram vendidos 1 milhdo de embalagens de Omo no pais, Minerva e Brilhante
tinham 3% de participagao cada uma e Ace, 2%. Na categoria Desodorante, Unilever
(referenciada durante toda a presente pesquisa como Gessy Lever, mantendo-se a
nomenclatura da base de dados) tinha 21% de participagdo com o produto Rexona e

14% com Axe.

Merece um comentdrio o fato de OMO ter representado no estudo de Frois
(2005) 35% do consumo de detergentes para roupas, a maior representatividade

dentro de toda a amostra. Além disso, em 2003, OMO teve 43,7% de participacdo na
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pesquisa Tof of Mind da Folha de S3o Paulo. Na presente pesquisa, apenas um
domicilio o 14911 (classe DE/com crianca) mostrou “preferéncia” por essa marca,
muito embora apenas o domicilio 7124 (classe AB/com crianga) ndo tenha
experimentado um Unico episédio de compra desse produto durante as semanas

estudadas.

Viu-se que no mercado brasileiro, marcas renomadas como Coca-Cola tém
sofrido concorréncia ferrenha de marcas como Convengdao e Dolly, focadas em
estratégias de preco. Esses dados foram coletados no ano de 2003, todavia, em 2009,
Coca-Cola continuou a conquistar mais uma vez o titulo das mais lembradas no Top of
Mind da Folha de Sdo Paulo, com 62% das mencdes, estando entre as mais lembradas
do Top do Top (em 2003 teve 54% das mengdes, ou seja, um crescimento de 8% em 6
anos). Todavia, em 2009, Dolly acumulou 2% das mencgbes, mostrando seu
crescimento no mercado. Nota-se que os fabricantes de refrigerante focados em prego
(diminuicdo das conseqiiéncias aversivas), geralmente de Rl do tipo 1, tém se
mostrado de forma bastante competitiva no mercado. Todos os domicilios analisados
consumiram refrigerantes de Rl do tipo 1, principalmente os domicilios com criangas,

que adquiriram os maiores volumes do produto no periodo analisado (7124 e 9491).

Nos tdpicos introdutdrios ao estudo, citou-se que analisar as relagbes que
envolvem o consumo e o comportamento dos consumidores, tentando conhecé-las e
predizé-las, viria ao encontro das necessidades, dentre outros, de fabricantes,
varejistas e publicitarios que almejariam melhorar suas estratégias de marketing,
atraindo novos consumidores e mantendo os atuais, e para as empresas localizarem
sua posicdo no mercado (market share). (Arnould, Price, Zinkhan, 2003; Schiffman &
Kanuk, 2000). Diante dos resultados, deve-se concordar com os resultados de Frois
(2005) quanto ao investimento dos gestores de marketing das empresas em
posicionamento de marca (RI), haja vista que os domicilios, em geral, ndo mostraram
demasiada importancia aos atributos dos produtos, que sdo facilmente copiaveis pelos
concorrentes. O baixo percentual de compras em todas as categorias foi para produtos

tanto de RU quanto de Rl do tipo 2.

Viu-se que o padrdo de compras variou a depender de cada produto, ou seja, o

padrdo de compras de uma familia, na verdade, é a conjuncdo de quatro padrdes
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diferentes de cada produto analisado. Para detergente para roupa, os domicilios sem
criancas levaram em média 43,61% a mais do produto do que os com criangas e foram
0s que gastaram por ano o maior valor nesta categoria; além disso, o tipo de Reforco
Informativo ndo se mostrou relacionado nem com a classe social nem com a
presenca/auséncia de criangas. Para o produto Desodorante, todos os domicilios
adquiriram Rl do tipo 3 e os precos totais pagos também foram semelhantes. Para
biscoitos, os domicilios tiveram numeros de episédios de compra semelhantes,
compraram itens de RU do tipo 1 e Rl do tipo 3. Ja, para o produto refrigerante, viu-se
gue parece que a presenca de criancas e em seguida a classe social (AB) sdo fatores
gue parecem aumentar a compra de refrigerante por oportunidade de compra e ndo o
volume total comprado, que parece ter influéncia, dos atributos analisados, apenas da
presenca/auséncia de criancas. Todos os domicilios compraram muito mais
refrigerantes de RU do tipo 1 e os gastos totais com esse produto foram mais ou
menos semelhantes. Em geral, assim como no estudo de Frois (2005), ndo se
encontrou diferencas significativas no quesito classe social que colocassem os

domicilios com perfis similares.

Havia a expectativa de que o nivel de privagdo a que os domicilios estivessem
submetidos fosse uma variavel importante e que no final do ano (presenca do 132
salario) ou em datas festivas, o padrdo de consumo se alteraria. Embora todos os
produtos analisados fossem de grande consumo (detergente para roupa, desodorante,
biscoito e refrigerante), e supondo-se que certamente durante o periodo estudado
houve variacdo nas contingéncias as quais os consumidores ficaram expostos e que
foram relevantes para sua decisdo, essas nao influenciaram diferencialmente o perfil

de compras quando se considerou a distribuicdo de semanas no ano.

Para avaliar se o padrdo de consumo se alteraria em func¢do das classes sociais,
presenca/auséncia de criancas, da distribuicdo das semanas no ano, etc. especula-se
gue um estudo que trabalhasse com produtos basicos como arroz e feijdo ou mesmo
proteinas (carnes) pudesse trazer dados bastante interessantes, indicando padrdes de

escolha mais idiossincraticos.
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Viu-se, portanto, que a grande maioria dos resultados apresentados na
presente pesquisa que utilizou o método de estudo de caso, corroboraram com o

estudo de Frois (2005) que usou o método de estudo de populagdes.

O método de estudo de caso permitiu que se fizessem praticamente as mesmas
analises de um estudo de populagdes, todavia, a fim de se analisar as informacdes
como um estudo de caso mais individual e detalhado sentiu-se falta de informacGes
que nao constavam no Painel. Por exemplo, ndo havia descrigdo da “cesta” disponivel
em cada canal de compra para cada categoria de produto analisada; desse modo, nao
ficou claro se a “escolha” se deveu a promocao, experimentacdo, preco, etc. Como nao
se tinha acesso a esta informagdao, nao foi possivel fazer diversas inferéncias,
principalmente relacionas a demanda; em outras palavras, ndo foi possivel visualizar se
o consumo de determinado produto aumentou, diminuiu ou foi suprimido em funcao
do preco. Além disso, essa informacdo pareceu ser importante principalmente quando
se analisou aquisicdes que fugiam a compra observada como padrao, que poderiam
ter sido geradas pela indisponibilidade do produto no canal de compras. Talvez esse
tipo de estudo sé consiga ser realizado em um cenario de economia fechada dada a
dificuldade de se obter a informagao de toda a cesta disponivel nos canais de compra,

que determinam a escolha em um cendrio de economia aberta. **

Além da cesta, ndo se conhecia as datas festivas comemoradas pelas familias
(por exemplo, aniversarios e datas religiosas), as datas de entrada de dinheiro (por
exemplo, saldrios, pagamentos, pensdes), datas de eventos especiais (por exemplo,
férias, viagens), que permitiriam entdo realizar uma analise mais individual e

detalhada.

Portanto, pode-se dizer que o Instrumento utilizado, no caso, o Painel de
Consumo, circunscreveu as informacdes obtidas, obedecendo aos filtros impostos
diante de sua solicitacdo. Sendo esse instrumento ndo delineado para um estudo de

caso, tais analises adicionais ndo se mostraram possiveis.

12 ;. . . .
Um cendrio aberto apresenta diversas alternativas de respostas ao consumidor, por

exemplo, um supermercado vendendo diversas opgGes de produtos e marcas. Em um cenario fechado, o
comportamento é relativamente predeterminado e mais facil de ser previsto, estando as contingéncias
controladas por um agente, por exemplo, em um experimento em que o material disponivel para
escolha tem caracteristicas peculiares, é restrito, contavel, e foi selecionado pelo experimentador.
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Contudo, apesar das limitacdes encontradas para se fazer um estudo de caso
em relacdo ao comportamento de consumo de familias previamente selecionadas,
ainda se aposta neste método. Com a presente pesquisa, pode-se dizer que se
conheceu mais desse método aplicado a esse instrumento de coleta (Painel de
Consumo) do que se conhecia outrora. Entretanto, para que um estudo dessa natureza

seja pormenorizado, mais informacoes individuais sdo necessarias.

Enfim, é intrinseco que se continue tentando explicitar, discutir e expandir o
tema do qual se tratou: A Andlise do Comportamento do Consumidor, principalmente,
embasando-se nos conceitos provenientes da Analise do Comportamento e de sua
derivacdo aplicada, o Modelo de Perspectiva Comportamental. E imprescindivel que se
integre métodos, técnicas e conceitos, contribuindo a um maior conhecimento sobre o

tema.
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ANEXO 1

DE A MES SEMANA
29 4 janeiro 1
5 11 janeiro 2
12 18 janeiro 3
19 25 janeiro 4
26 1 janeiro 5
2 8 fevereiro 6
9 15 fevereiro 7
16 22 fevereiro 8
23 1 fevereiro 9
2 8 margo 10
9 15 margo 11
16 22 margo 12
23 29 margo 13
30 5 margo 14
6 12 abril 15
13 19 abril 16
20 26 abril 17
27 3 abril 18
4 10 maio 19
11 17 maio 20
18 24 maio 21
25 31 maio 22
1 7 junho 23
8 14 junho 24
15 21 junho 25
22 28 junho 26
29 5 junho 27
6 12 julho 28
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13 19 julho 29
20 26 julho 30
27 2 julho 31
3 9 agosto 32
10 16 agosto 33
17 23 agosto 34
24 30 agosto 35
31 6 agosto 36
7 13 setembro 37
14 20 setembro 38
21 27 setembro 39
28 4 setembro 40
5 11 outubro 41
12 18 outubro 42
19 25 outubro 43
26 1 outubro 44
2 8 novembro 45
9 15 novembro 46
16 22 novembro 47
23 29 novembro 48
30 6 novembro 49
7 13 dezembro 50
14 20 dezembro 51
21 27 dezembro 52
28 3 dezembro 53
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