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Resumo

Objetivo — Identificar os fatores que influenciam os gastos do
consumidor no varejo tem sido um tema desafiador para académicos
e gestores de marketing. Altera¢des nas situagdes de compra de
consumo podem incentivar ou desincentivar estes gastos. Propomos
que os desvios das compras planejadas siao classes especificas de

comportamento do consumidor e que podem explicar os gastos.

Metodologia — O estudo envolveu um experimento de campo em

um supermercado observando 372 compras durante por 13 semanas.

Resultados — Os resultados mostram a importincia tanto do histérico
de aprendizado quanto do cendrio do consumidor na previsao de desvios
de Compras Planejadas e a importancia desses desvios na explicacio

dos gastos.

Contribui¢des — Os resultados destacam que os grupos de desvio
sdo os principais responsdveis por gastar mais ou menos dinheiro em
compras e a importincia do histérico de aprendizado do consumidor
e da configuracio comportamental contribuem na explicagio do
comportamento. Assim, este resultado amplia o escopo do BPM,

geralmente enfocado em resultados no nivel da marca.

Palavras-chave — Modelo de perspectiva comportamental, gastos do

consumidor, histérico de aprendizado do consumidor, configuragao

do comportamento do consumidor, compras de rotina.
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I Introducgao

Quando um consumidor entra em um
supermercado presume-se que possui alguns
objetivos de compra que se referem a categorias
planejadas. Esse consumidor pode “corresponder
totalmente” as categorias planejadas ou exibir
desvios, que variam em diferentes niveis, variando
de pequenos desvios até mudancas significativas
observadas no comportamento real, o que alude a
diferentes graus de desvio das compras planejadas.
A drea de investigacio do comportamento do
consumidor costuma reunir todos esses graus
de desvio e descrevendo-os como compras nio
planejadas. Este comportamento ocorre em
situagdes em que o consumidor compra uma
categoria de produto no ponto de compra mas
esse produto nio consta na relagio de compras
ou em suas inten¢des de compra anteriores
(Martinez-Ruiz, Bldzquez-Resuno & Pino, 2017).
Isso pode ser motivado por um desejo impulsivo
ou simplesmente por lembrar da necessidade
de comprar uma categoria de produto (Amos,
Holmes & Keneson, 2014). Estas compras
contribuem significativamente para os resultados
de marketing, tais como o aumento dos lucros
incrementais do varejista, e gerado interesse da
comunidade académica (Gilbride, Inman &
Stilley, 2015).

Pesquisas recentes examinaram fatores de
compra nio planejada com base em argumentos
da psicologia econdmica, socioldgica e cognitiva
(Xiao & Nichonson, 2011). Essas pesquisas
investigaram o desvio orcamentdrio (Stilley,
Inman & Wakefield, 2010), direcionadores de
compras nio planejadas (Mohan, Sivakumaran
& Sharma, 2013) e resultantes de compras
nio planejadas no varejo. Ndo consideraram,
no entanto, a existéncia de diferentes graus de
desvio de compras planejadas, nem uma anilise
integrativa do comportamento de compra
nio planejada. Assim, permanecem em aberto
questdes relevantes para uma melhor compreensao
das compras nio planejadas. Por exemplo: como
os consumidores costumam apresentar niveis de
desvio altos ou baixos? Quais fatores determinam
desvios maiores ou menores? Qual o impacto dos
desvios maiores e menores na mensuragcio do

comportamento atual, nos gastos do consumidor?
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A principal implica¢ao é que a literatura enfatiza
as compras nio planejadas como derivadas da
suscetibilidade dos consumidores a estimulos nas
lojas (Akyuz, 2018; Pornpitakpan, Yuan & Han,
2017; Memon, Kazi, Zubedi & Ansari, 2019;
Stilley et al., 2010), enquanto uma classe de
comportamento do consumidor é negligenciada.

O protocolo comportamental e verbal
pode ser usado para observar os graus de desvio nas
compras. Quanto aos fatores que geram desvios
maiores ou menores os estudos comportamentais
da teoria operante realizam uma andlise integrativa
do comportamento do consumidor com base
na andlise de trés termos: estimulo > resposta >
consequéncia. Esses estudos comportamentais
identificaram que, além dos estimulos das lojas, ou
seja, uma varidvel presente, o desvio de intencao de
compra ¢é fortalecido ou enfraquecido pelos efeitos
paradoxais do comportamento passado (Sheeran,
Godin, Conner & Germain, 2017). Um modelo
bdsico da teoria operante do comportamento do
consumidor foi proposto por Foxall (1992, 2015,
2017), o Modelo de Perspectiva Comportamental
(BPM). De acordo com o Modelo BPM, o
histérico de aprendizado do consumidor com o
produto ou o ambiente de compra, atua como
estimulo a exposi¢io de comportamentos futuros
(Foxall, 1992, 2015, 2017).

O Modelo BPM produziu resultados
empiricos relevantes, principalmente no nivel
da marca, o que enfatizou a importincia de
reforcos na escolha da marca (Oliveira-Castro,
Cavalcanti & Foxall, 2016; Porto & Oliveira-
Castro, 2013). Uma oportunidade derivada
dessa abordagem refere-se a influéncia dos
elementos da situacio do consumidor nas medidas
comportamentais reais (Katona, 1974). Morales,
Amir e Lee (2017) enfatizam a importancia de
medidas comportamentais reais para melhorar
a fidelidade da pesquisa. Uma medida com
pouco comportamento de pesquisa é o gasto do
consumidor, de acordo com uma andlise histérica
realizada por Wang, Bendle, Mai e Cotte (2015),
embora seja uma varidvel critica para o fendmeno
do consumo. A pesquisa empirica identificada
analisou os gastos em nivel micro para prever
gastos dos consumidores (Carroll, Fuhrer &
Wilcox, 1994; Carruth & Dickerson, 2003;
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Fornell, Rust & Dekimpe, 2010) e em nivel
transacional, demonstrando a composi¢io dos
gastos em medidas como o compartilhamento ou
tamanho da carteira (Jang, Prasad & Ratchford,
2016). Ao analisar se os desvios maiores e menores
das compras planejadas influenciam uma medida
do comportamento real, os gastos do consumidor
fazem sentido, uma vez que os consumidores
estao “situados” em um cendrio comportamental
composto por estimulos sociais e fisicos, onde o
produto principal é escolhido por um produto ou
marca (Foxall, 2005) e, consequentemente, por
gastos, um castigo produzido pelo ambiente de
compras (Oliveira-Castro et al., 2016).

Neste sentido, o objetivo deste artigo
¢ entender o comportamento de compras nio
planejadas no ambiente de varejo a partir da visao
integrativa do Modelo BPM. Mais especificamente:
a) entender como os consumidores podem ser
organizados em grupos que aludem ao seu padrao
de compra apds serem observados em um ambiente
real de varejo; b) verificar o efeito de varidveis do
histérico de aprendizado do consumidor e do
cendrio de consumo em grupos de desvios nas
compras planejadas; ¢) verificar o efeito desses
grupos de desvios nas compras planejadas em
uma medida substancial de desempenho e
comportamento nos gastos do consumidor em
nivel individual. A importincia subjacente dos
gastos ¢ que os gerentes de varejo devem adaptar
suas estratégias, observando que os gastos dos
consumidores estdo em declinio, ajustando as
flutuagoes de precos ou as composigoes de itens

sortidos (Fornell et al., 2010).

2 Contexto tedrico
2.1 Compras nao planejadas

A categoria de compras nio planejadas
anteriormente, expondo a categoria em uma
lista de compras ou declaragées de pré-compra,
¢ conhecida como compra niao planejada.
Consistem em decisdes de compra tomadas
dentro da loja (Martinez-Ruiz et al., 2017). De
acordo com Gilbride et al. (2015) as compras nao
planejadas representam uma parcela significativa
dos resultados financeiros do mercado de varejo.
Assim, o interesse de gestores e pesquisadores tem

sido a identificaciao dos fatores determinantes das
decisdes nao planejadas dentro da loja.

As pesquisas sugerem que essas decisoes
de compra sio conduzidas pelas caracteristicas do
consumidor (Iyer, 1989), estimulos geogrificos,
dependendo da regiao geografica, as mudancas das
categorias ndo plancjadas de compra, estimulos
sociais, como a presenca de terceiros no ambiente
de compras (Chomvilailuk & Butcher, 2014),
e sobretudo os estimulos dentro da loja, como
a exposicao do cliente a precos com desconto
(Akyuz, 2018; Iyer, 1989; Pornpitakpan et al.,
2017; Stilley et al., 2010). Esses estimulos podem
levar a um desejo forte e impulsivo de compra,
conhecido na literatura como compra por
impulso ou um simples lembrete da necessidade
de comprar uma categoria de produto. Ambos
incluidos no contexto de compras nao planejadas
(Amos et al., 2014).

Embora os estudos desenvolvidos
apresentem avangos significativos na compreensao
do comportamento de compras nio planejadas, os
motivadores de compra indicados pela literatura
sao diversos e dispersos. Uma andlise integrativa
desse comportamento pode ser realizada por
meio de uma andlise econémico-comportamental
(Xiao & Nichonson, 2011). Em uma analise
econdmico-comportamental o comportamento
de compra nao planejada pode ser entendido
com base na contingéncia triplice: estimulos >
resposta > consequéncias. O comportamento de
compra nao planejada é estimulado por elementos
da configura¢do atual do comportamento do
consumidor e por seu histérico de aprendizado.
Uma andlise mais aprofundada das compras
nao planejadas com base na andlise econémico-
comportamental é apresentada na secgio a
seguir, com base no Modelo de Perspectiva
Comportamental (BPM) proposto por Foxall
(1992; 2017).

2.1.1 Uso dos elementos da perspectiva
comportamental para explicar compras néo

planejadas

O Modelo da Perspectiva Comportamental
de Compra e Consumo (BPM) é uma estrutura
tedrica projetada para investigar e interpretar

o comportamento do consumidor em sistemas
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complexos de marketing (Foxall, 1992). Conforme
apresentado na Figura 1 o comportamento
do consumidor ocorre na intersecao de dois

elementos da situacio do consumidor, um do

Historico de ’ ~
Aprendizagem

presente (configuragio do comportamento do
consumidor, estimulos presentes no cendrio
de compras) e outro do passado (histérico de
aprendizado) (Foxall, 2017).

Configuragéo do s
Comportamento N I,’ CRLEEEEEEEEEEIEIY
do Consumidor \.,: .

{' \:' Situagdo do

L Consumidor

~
~
\\ o~
\\ Reforgo e Punigdo
/\/‘ Utilitaria
Comportamento ‘:
do Consumidor
L Reforgo e Punigéo
PPt Informativa

Figura 1. O Modelo de Perspectiva Comportamental (BPM).

A secio indicada pela elipse pontilhada mostra a esséncia do modelo. As setas tracejadas

indicam que a configuracio do comportamento do consumidor e o histérico de

aprendizado compdem a situagao do consumidor. Os elementos da situagio do

consumidor estimulam o seu comportamento, 0 que, por sua vez, gera consequente

reforco/punigao utilitdria ou reforco/punicao da informagcio.

Fonte: Adaptado de Foxall (2016, pp. 3-21).

Os estimulos presentes no cendrio de
compras podem ser fisicos (pecas publicitdrias na
loja), sociais (presenca de vendedores), temporais
(hordrio da loja) e regulatérios (uso proibido de
capacete). O histérico de aprendizado, por outro
lado, baseia-se nas experiéncias anteriores do
consumidor com a loja ou produto e acrescenta
significados que mediardo seu comportamento
futuro. Os estimulos do cendrio de compras,
juntamente com o histérico de aprendizado,
preverao o comportamento futuro do consumidor
(Foxall, 1998, 2017; Porto e Oliveira-Castro,
2013). Com base nesse modelo, o comportamento
de compra nio planejado também serd estimulado
pelas varidveis de histérico de aprendizado
do consumidor e varidveis de cendrio do
consumidor. No presente estudo, essas varidveis
sdo analisadas, assim como seus efeitos na predicao
de comportamento de compra nio planejada.

O comportamento do consumidor
tem consequéncias que podem ser utilitdrias
ou informativas, de refor¢o ou punitivas. As
consequéncias utilitdrias e/ou informativas
sdo programadas no ambiente de compras e
comunicadas aos consumidores por meio de agdes
de mix de marketing. As consequéncias utilitdrias
resultam de préticas de uso do produto, respostas
de satisfacdo ou insatisfagcio do consumidor com

aspectos funcionais do produto, como cheiro,
sabor, textura e limpeza. Informagoes comuns
sdo geralmente mencionadas na embalagem,
nome ou campanhas do produto. As informagoes
relacionadas ao feedback de terceiros, reafirmacio
social, geralmente estao vinculadas a marcas com
alto nivel de prestigio e confiabilidade social.
Possuir produtos com alto nivel de reforco
informativo apresentard reforgo social, aumento
de prestigio, conquista ou respeito (Oliveira-
Castro, Foxall & Wells, 2010). Tais consequéncias
regularo a taxa de ocorréncia de comportamento
em situac¢oes futuras semelhantes (Foxall, Oliveira-
Castro & Schrezenmaier, 2007; Foxall, 2010;
Sigurdsson, Kahamseh, Gunnarsson, Larsen
& Foxall, 2013). As consequéncias de reforco
aumentam a probabilidade de repeti¢ao futura
de comportamento enquanto as consequéncias
punitivas reduzem essa probabilidade (Foxall,
1992, 1998, 2010).

A configuragdo na qual o comportamento
ocorre pode estimular ou inibir a resposta do
consumidor. As configuracoes abertas de compra
sdo caracterizadas pela liberdade do consumidor
no cendrio de compras, por exemplo, dentro
de um bar ou shopping, hi uma variedade de
comportamentos permitidos, como escolher
diferentes tipos de produtos, assistir a um
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show, conversar com outras pessoas, entrar nas
instalacoes e sair delas a qualquer momento.
Assim, o consumidor se sente livre para realizar
comportamentos. Diferentemente, configuragoes
fechadas de compra limitam o comportamento do
consumidor, por exemplo, esperar na fila de um
banco. Nao h4 alternativa de nio esperar a vez, ou
seja, nao podendo entrar fila ou sair dela a vontade
(Foxall, 1993, 2017). Em um escopo aberto de
configuragio de comportamento, por exemplo,
como um supermercado, onde os beneficios
funcionais e sociais sio baixos, os individuos
exibem uma classe especifica de comportamento,
manutengao, orientada por compras rotineiras
(Foxall & Yani-de-Soriano, 2005). No entanto,
mesmo essa rotina pode ser suscetivel a vdrias

dinimicas, até mesmo comportamentos nas lojas.

2.1.2 Uso de elementos da perspectiva
comportamental para explicar os gastos
do consumidor como uma medida
comportamental real de compras ndo

planejadas

O gasto do consumidor é uma medida
comportamental real (Morales et al., 2017).
Os desvios maiores e menores das compras niao
planejadas podem ser refletidos nessa varidvel real.
A defini¢ao de comportamento do consumidor
de Foxall (1998, p. 322) inclui “atividades de
compradores, ex-compradores e potenciais
compradores de pré-compra a pds-compra,

consumo a descontinuidade”, mas ignora esse

Configuragdo do
Comportamento
do Consumidor

Histérico de
Aprendizagem

Grupos de Consumidores
:t (Desvios das Compras
H Planejadas

componente primdrio do comportamento
complexo, que aumenta na loja, onde os
individuos usam o ambiente como uma sugestao
para decidir o que comprar (Sigurdsson, Larsen
& Fagerstrom, 2016).

Quando analisados no nivel individual
o gasto do consumidor é uma medida que
reflete um comportamento realista que carrega
alguma forma de consequéncia que sinaliza a
puni¢io do consumidor (Oliveira-Castro et al.,
2016). O ‘grau’ de punigiao pode variar, pois os
individuos podem comprar menos ou mais do
que o planejado originalmente, limitando esse
comportamento como um desvio de uma meta
determinada (Moschis & Cox, 1989). Este estudo
investiga o efeito de grupos de desvios nas compras
planejadas nessa varidvel de comportamento real,

os gastos do consumidor.
2.1.3 Proposta de estrutura

Nosso modelo de pesquisa usa, portanto,
o modelo BPM como base para entender o
comportamento de compra nio planejada
no ambiente de varejo. Considerando uma
configuragiao aberta, como um supermercado,
o comportamento do consumidor resulta da
configuracio comportamental (presente) e do
histérico de aprendizado (passado), mas também
produz um resultado importante que prevé os
gastos reais do consumidor: desvios das compras

planejadas. A Figura 2 mostra nossa proposta.

Comportamento
(Gasto do Consumidor)

Situagdo do consumidor: compras de rotina

Figura 2. Estrutura da pesquisa sobre o comportamento dos gastos do

consumidor nas compras de rotina

Nota: As setas sélidas ilustram as influéncias esperadas (e formalizadas pela literatura existente)

do Modelo de Perspectiva Comportamental (BPM) para o comportamento do consumidor,

enquanto as setas tracejadas incorporam nosso novo componente proposto: grupos de

consumidores, representados por desvios das compras planejadas.
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3 Método

Conduzimos um experimento de campo
em um supermercado localizado em uma cidade
brasileira, regiao central do pais, com uma
populagio estimada em aproximadamente 1,5
milhao de habitantes, de acordo com a ultima
pesquisa realizada pelo Instituto Brasileiro de
Geografia e Estatistica (IBGE). O supermercado
escolhido abre todos os dias e tem uma 4rea total
de 8,5 mil m?, com se¢des: acougue, hortifruti,
padaria e bebidas. A distribui¢ao da idade na 4rea
urbana desta cidade é mais frequente entre 30 e
39 anos (223.816 individuos). Individuos do sexo
masculino dessa idade correspondem a 107.713,
enquanto do sexo feminino, 116.797 (Instituto
Brasileiro de Geografia e Estatistica, 2010; 2015).
O supermercado estd localizado em uma 4rea
central, perto das duas principais universidades
da cidade e de uma via expressa, o que garante a
aleatoriedade e variabilidade das amostras.

Dedicamos as duas primeiras semanas do
experimento para aprimoramento do experimento
eacondugio do pré-teste. Primeiro, o instrumento
de pesquisa passou por andlises de revisdes de
especialistas antes da versdo final. Os integrantes
de um grupo de pesquisa de marketing realizaram
uma entrevista com os pesquisadores responsdveis
pela coleta de dados para andlise das perguntas e a
estrutura dos questiondrios. Posteriormente, dez
individuos foram entrevistados preliminarmente
para analisar suas compras durante um teste de
campo (e eventualmente descartados), a fim de
avaliar questées que poderiam ser melhoradas no
instrumento de pesquisa, e ainda, discussio de
alternativas para abordar os respondentes.

Nas 13 semanas seguintes coletamos
varidveis didrias de marketing presentes no
cendrio do consumidor, como por exemplo, se o
supermercado teve alguma promog¢io para uma
categoria especifica de produto (carne, frutas ou
legumes) em determinado dia e abordamos os
clientes desse supermercado durante os dias da
semana e fins de semana para participar da pesquisa.
O critério usado na selecio dos consumidores foi
sua inteng¢do de comprar algo quando chegavam
a loja. Trés pesquisadores treinados pediram
permissdo para uma breve entrevista (Etapa 1),
quando foram coletadas informagées bdsicas
demogrificas e de planejamento de compras. No
caso de varidveis demogrificas foram coletadas
informacoes referentes as dltimas caracteristicas
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do censo do IBGE, como renda familiar, sexo e
idade. O registro das varidveis comportamentais
identificou verbalmente se o participante tinha
uma lista de compras ou organizou uma consulta
de pregos antes de chegar ao supermercado.
Sete perguntas foram avaliadas: 1)
quais categorias de produtos os individuos
planejavam comprar (338 opgoes de categorias,
apresentadas de forma separada. Essas varidveis
foram selecionadas apds avaliagdo em um grupo
de supermercados semelhantes, que sio: Sabao em
barra; Feijao; Cerveja; Paes; Manteiga; Queijo;
Chocolate; Leite com chocolate; Café; Cookies;
Desodorizante; Detergentes; Desinfetante;
Amaciante; Farinha; Frutas; Suco; Margarina;
Carne; Leite; Hidratante; Oleos; Macarrio em
geral; Arroz; Agua sanitdria; Salgueiros; Temperos;
Shampoo; Sabiao; Refrigerante; Agticar; Chd;
Papel higiénico; Creme dental; Legumes; Sabao
em po; Agua; Iogurte); 2) se o consumidor
organizou uma lista de compras ou 3) uma
consulta de pregos anterior; 4) renda familiar
reportada (faixa de 10 valores possiveis, de acordo
com o IBGE); 5) sexo e 6) idade do consumidor;
por fim, se o individuo foi acompanhado durante
as compras. No final desta breve entrevista, os
pesquisadores pediram aos consumidores que
lhes fornecessem o recibo apds o pagamento no
caixa (Etapa 2). Se um determinado participante
ndo autorizasse essa solicitagdo, o questiondrio
preenchido seria automaticamente descartado.
Com base nas informagdes das etapas 1 e 2, os
pesquisadores poderiam compilar e comparar,
ap6s receber os recibos, as informagdes de
planejamento e comportamento real de compra,
como uma forma de pagamento e o valor total da
compra. Nesse sentido, foram registradas varidveis
adicionais, como dia do més, dia da semana e dia
da promocgao (varidvel dummy) no supermercado.
Apéds a conclusio do experimento foi
iniciada a Etapa 3 na qual desenvolvemos uma
medida indicando grupos de consumidores.
Este procedimento envolveu uma comparacio
individual simples entre o nimero de categorias
planejadas para comprar e a quantidade comprada
por consumidores individuais. Essa abordagem
foi inspirada em uma medida de compra cruzada
desenvolvida por Kumar, George e Pancras (2008).
Portanto, embora os participantes tivessem
consciéncia de que estavam participando de
uma pesquisa (Morales et al., 2017), nao sabiam
sobre essa manipulacao quase experimental ex-
post. Ao comparar quantas e quais categorias um
individuo comprou com quantas e quais categorias
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informou quando chegou ao supermercado, foi
possivel estabelecer um conjunto de grupos de
consumidores, com base nos graus de desvio
no nivel da categoria. O primeiro grupo, por
exemplo, refere-se ao que classificamos como
grupo de Compra Planejada Eficaz: individuos
que correspondem totalmente as suas compras,
comprando apenas as categorias planejadas. Por

outro lado, outros grupos abrangem alguma forma
de desvio, em relagio as categorias correspondentes
planejadas e 4 quantidade (compra mais ou
menos) das categorias planejadas. As defini¢oes
operacionais dos grupos de consumidores
sao reveladas na Tabela 1, juntamente com as
estatisticas descritivas bdsicas.

Tabela 1
Anidlise descritiva de grupos de consumidores
e . Média de valor Média de valor
. Taxa de incidéncia .
Nome do grupo Definigao 2 amostra planejado comprado
(Desvio Padrao) (Desvio Padrao)

Compra Planejada  Correspondeu totalmente e 48 13,2% 1,85 1,85

Eficaz comprou apenas as categorias (1,2) (1,2)
planejadas para compra

Desvio 1 Correspondeu totalmente e 183 50,3% 2,49 6,11
comprou mais categorias do que o (1,9) (4,6)
planejado

Desvio 2 Correspondeu parcialmente ou 82 22,5% 5,26 9,64
nao correspondeu e comprou mais (3,9 (6,3)
categorias do que o planejado

Desvio 3 Correspondeu parcialmente ou nio 28 7,7% 5,85 3,5
correspondeu e comprou menos (5,2) (3,7)
categorias do que o planejado

Desvio 4 Correspondeu parcialmente ou nio 23 6,3% 4,26 4,43
correspondeu e comprou a mesma (2,3) (2,4)
quantidade de categorias que as
planejadas

Total 364 100% 3,40 6,04

(3,1) (5,2)

A amostra final foi composta por 372
observagoes (compras individuais). Um teste «
priori, considerando o nimero de grupos ¢ o
ntmero de covariiveis no modelo final, com
tamanho médio de efeito de 0,25, probabilidade de
erro de 5% e poder de 95%, retornou uma amostra
final de 364 individuos, o que revela um tamanho

de amostra satisfatério do experimento de campo.

4 Resultados
4.1 Caracteristicas descritivas da amostra

Como um dos objetivos do nosso estudo é
organizar o consumidor em grupos que aludam ao
seu padrio de compra, a abordagem metodoldgica
empregada garantiu a organizacio dos individuos
em cinco resultados possiveis. Inicialmente, existem

aqueles que correspondiam totalmente a sua

disposic¢io inicial e compravam apenas as categorias
planejadas para compra, classificadas como o grupo
de Compra Planejada Eficaz. Esse grupo registrou
13,2% da taxa de incidéncia, uma taxa baixa. Os
86,8% da taxa de incidéncia restante pertencem
a quatro grupos de desvio da compra planejada,
0 que varia, em nossa proposta, de acordo com
duas dimensoées: a) se o individuo correspondeu
(totalmente, parcialmente ou nio) a sua intengio;
e b) se o individuo comprou mais, menos ou as
mesmas categorias do que o planejado.

Nossa categorizagao final sugere, portanto,
quatro grupos de desvios. Grupo de Desvio
1 (correspondeu totalmente e comprou mais
categorias do que o planejado); grupo de Desvio 2
(correspondeu parcialmente ou nao correspondeu
e comprou mais categorias do que o planejado),
grupo de Desvio 3 (correspondeu parcialmente
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ou nao correspondeu e comprou menos categorias
do que o planejado) e grupo de Desvio 4
(correspondeu parcialmente ou nio correspondeu
e comprou a mesma quantidade de categorias
que as planejadas). Essa constru¢ao incorpora
de pequenos desvios (Grupol) até alteragoes
significativas observadas no comportamento real
(do Grupo 2 ao Grupo 4).

A Tabela 2 apresenta a abordagem
de mensuragio para as varidveis do estudo,
juntamente com médias ¢ desvios-padrao. Os
consumidores geralmente compram seus produtos
com dinheiro (51,1%) e cartao de débito (30,5%),

Tabela 2

Anilise descritiva das varidveis do estudo

em dias sem promogao (67,6%) e em dias Gteis
(78,3%). Esses individuos sao geralmente do sexo
feminino (65,4%), a maioria com renda familiar
relatada variando de US$ 379 a US$ 757 (28,7%),
sem alguém que os acompanhasse durante as
compras (68,4%) e geralmente as compras nio
eram planejadas, uma vez que apenas 16,8%
compraram sé o que estava na lista e 24,7%
realizaram uma consulta de precos anterior.
A estatistica descritiva para varidveis quantitativas
mostra uma idade média de 40 anos e um valor
médio da compra de US$ 17.

Varidvel Abordagem da mensuragio Porcentagem Média (Desvio Padrao)
Forma de Pagamento Qualitativa
(trés niveis)
* Em dinheiro 51,7 51,1%
* Cartio de débito 30,5 30,2%
* Cartao de crédito 17,8 18,7%
Renda familiar relatada Qualitativa
(dez niveis)
-até US$ 156 3 0,3%
_ de US$ 157 a US$ 379 9,6 9,6%
-de US$ 380 a US$ 758 28,7 29,1%
-de US$ 759 a US$ 1137 19,6 20,1%
-de US$ 1138 a US$ 1516 9,8 9,9%
-de US$ 1517 a US$ 1895 12,1 11,8%
- de US$ 1896 a US$ 2274 7.2 6,9%
- de US$ 2275 a US$ 2653 3.6 3,8%
- de US$ 2654 a US$ 3031 1 0,8%
- acima de US$ 3032 8 7,7%
Dia de promogio no supermercado Dummy 32,4%
Compra no fim de semana Dummy 21,7%
Sexo (Masculino) Dummy 35,4%
Consumidor acompanhado Dummy 31,6%
durante a compra
Lista de compras Dummy 16,8%
Consulta previa de precos Dummy 24,7%
Idade Quantitativa® 40,04
(15,76)
Quantidade planejada Quantitativa 3,4
(Ndmero de categorias registradas 3,1)
na entrevista da pesquisa (Etapa 1)
Gasto do consumidor Quantitativa 45,07
(Valor total da compra) (45,67)

Nota: * As varidveis quantitativas (idade, quantidade planejada e gasto do consumidor) sofreram uma transformacao do

logaritmo antes da inclusio nas andlises inferenciais para produzir uma interpretagio sem escala. Fonte: “Deviances from

planned purchase: consumer learning history and behaviour setting implications to consumer spending,” M. L. S. Almeida,

R. B. Porto, & R. L. E Coelho, 2016, p. 8.
38
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Nos préximos dois tépicos, relatam-se
resultados inferenciais. Inicialmente, mostramos o
efeito das varidveis independentes na probabilidade de
pertencer aos desvios do grupo de Compra Planejada
Eficaz usando a regressao logistica multinomial. O
uso dessa técnica contribuiu para a avaliagao dos
cinco desvios coletados (varidveis dependentes) e dos
efeitos das varidveis independentes na probabilidade
de ocorréncia (Clogg, Petkova & Haritou, 1995;
Krishnapuram, Carin & Figueiredo, 2005) do
planejamento de compras, bem como no estudo de
Kumar et al. (2008).

Em seguida, desvendamos o efeito dos
grupos de desvios nos gastos do consumidor
usando uma ANCOVA, usada para avaliar se a
varidvel dependente é igual nos diferentes niveis da
varidvel independente (Akritas & Van Keilegom,
2001). Como um todo, mostramos o conjunto
de varidveis que refletem o passado e o presente,

influencia os desvios do planejamento efetivo da

Tabela 3

compra e que sio potenciais “riscos” de gastar
mais ou menos dinheiro, em comparagio com

<« . »
uma compra “planejada’.

4.2 Influéncias na probabilidade de
pertencer a grupos de desvio

Aplicamos o modelo de regressao logistica
multinomial da técnica para avaliar influéncias na
probabilidade de pertencer a grupos de desvios.
A categoria de referéncia para este caso ¢ o grupo
de Compra Planejada Eficaz, individuos que
correspondem 2 sua disposi¢ao inicial ao chegar
ao supermercado. Observamos um efeito baixo-
moderado de varidveis independentes nas chances
de pertencer a cada grupo. O teste do qui-quadrado
do modelo ¢ significativo (p < 0,01), recuperando
um R? Nagelkerke de 35,4%. A Tabela 3 apresenta
estimativas (e erros padrio) das varidveis para cada
comparagido de grupos de desvios sobre o Grupo

de Compra Planejada Eficaz.

Efeito das varidveis independentes na probabilidade de pertencer aos grupos de desvios

Varidvel dependente® Varidveis independentes Estimativa Erro Padrao
Interceptar 0,91**+* 0,31
Consulta previa de preco 0,83* 0,48
Desvio 1 Lista de compras -1,02%* 0,48
(correspondeu totalmente e comprou mais categorias Consumidor acompanhado 0,96** 0,46
do que o planejado) Forma de pagamento 0,45* 0,27
Final de semana -0,97*** 0,38
Log da quantidade planejada 0,43 0,31
Interceptar -1,24*** 0,41
Consulta previa de preco 0,41 0,55
Desvio 2 Lista de compras -1,16** 0,58
(correspondeu parcialmente ou nio correspondeu e Consumidor acompanhado 0,87* 0,52
comprou mais categorias do que o planejado) Forma de pagamento 0,39 0,30
Final de semana -1,46*** 0,50
Log da quantidade planejada 2,01 0,36
Interceptar -2,78*** 0,60
Consulta previa de prego 0,36 0,70
Desvio 3 Lista de compras -0,54 0,69
(correspondeu parcialmente ou nio correspondeu e Consumidor acompanhado 0,78 0,64
comprou menos categorias do que o planejado) Forma de pagamento -0,70 0,39
Final de semana -0,34 0,58
Log da quantidade planejada 2,37 0,45
Interceptar -2, 47%F* 0,61
) Consulta previa de preco 0,43 0,69
Desvio 4 . 5 Lista de compras 0,21 0,66
(correspondeu parclalmel.lte ou nio corre§pondeu € Consumidor acompanhado 0.33 0.69
comprou a mesma quantidade de categorias que as E 4 4
plancjadas) orma de pagamento -0,29 0,42
Final de semana -0,96 0,68
Log da quantidade planejada 2,18*** 0,47

R? Nagelkerke = 35,4%; Qui-quadrado = 144,9

(p<0,01)

Nota: Categoria de referéncia: Grupo de Compra Planejada Eficaz
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As varidveis de histérico de aprendizado
do consumidor (consulta prévia de precos,
acompanhamento do consumidor durante as
compras) e definicio de comportamento (uma
forma de pagamento - pagamento com cartao de
crédito) exibiram um efeito positivo no grupo de
Desvio 1, enquanto a compra nos fins de semana
e 0 uso de uma lista de compras no supermercado
mostraram um efeito negativo. Esses resultados
indicam que o pagamento por cartdo de crédito,
estar acompanhado e a consulta prévia do prego
estimulam os consumidores a comprar mais
produtos do que o planejado, mesmo que eles
correspondam totalmente as compras (seguindo
a defini¢io do grupo de Desvio 1).

Ao usar a férmula de probabilidade
logistica [P(X) =1/ 1 + e@**P], por exemplo,
se um consumidor consultar o preco planejado do
produto antes de ir ao supermercado, trouxer uma
lista de compras, vier acompanhado de alguém e
pagar com cartao de crédito no final de semana,
a probabilidade de pertencer ao grupo de Desvio
1 éde até 83,3% em relagao ao grupo de Compra
Planejada Eficaz. Esses resultados mostram um
efeito significativo do histérico de aprendizado
do consumidor para mudar o comportamento
planejado.

As compras durante o final de semana e
o uso de uma lista de compras no supermercado
proporcionam autocontrole ao consumidor e,
além disso, afetam negativamente o grupo de
Desvio 2. Por outro lado, o valor planejado
teve um efeito positivo nos grupos de Desvio 2,
Desvio 3 e Desvio 4. Isso significa que quanto
mais produtos receberem planos de compra,
mais corresponderd ou nio parcialmente as suas
compras, nio obstante o valor comprado.

O consumidor acompanhado durante as
compras também teve um pequeno efeito positivo
no grupo de Desvio 2. Portanto, o acompanhante
do consumidor o estimula a comprar mais
produtos do que o plancjado, mesmo que o
consumidor possa corresponder ou nio as

compras. Aplicando o exemplo na férmula de
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probabilidade logistica, sobre o grupo de Compra
Planejada Eficaz, se um consumidor aumentar o
ndamero de produtos planejados a comprar em
1%, a probabilidade de pertencer ao grupo de
Desvio 3 ou Desvio 4 ¢ de 39,89% ¢ 42,80%,
respectivamente. Por sua vez, se um consumidor
aumentar o valor planejado em 1%, comprar
durante o final de semana e levar uma lista de
compras ao supermercado, a probabilidade de
pertencer ao grupo de Desvio 2 chega a 27,28%.

4..3 Influéncias nos gastos do consumidor

Como testamos se haviam alguns preditores
dos desvios do grupo de Compra Planejada Eficaz,
estamos interessados em observar uma possivel
implicagdo para esses desvios, um comportamento
do consumidor na loja, em um ambiente de
compras de rotina aberta (supermercado), que
¢ gasto do consumidor. Utilizando a técnica
ANCOVA testamos em que grupos de desvios os
consumidores tém maiores gastos, controlando
outras varidveis, a saber: a quantidade planejada,
forma de pagamento, acompanhamento do
consumidor, dia do més e a renda.

A Tabela 4 mostra que o modelo representa
53% do Eta quadrado, um impacto aceitdvel,
mas moderado. As varidveis ndo interagem
entre si (interacdes nao mostradas na Tabela
4 devido a parciménia), o que significa que as
varidveis, sozinhas, sao responsaveis pelas variagoes
contabilizadas nos gastos do consumidor. A varidvel
mais impactante nos gastos dos consumidores sao
os grupos de desvios (Eta Quadrado Parcial maior
= 27%). A quantidade planejada [F (1.352) =
120,46, p < 0,01], forma de pagamento [F (1.352)
=24,57,p <0,01], acompanhado do consumidor
[F (1.352) = 9,12, p < 0,01], dia do o més [F
(1.352) = 6,11, p < 0,01] e arenda [F (1.352) =
4,88, p < 0,05] também influenciam os gastos dos
consumidores, embora sejam menos importantes.
Os resultados sugerem que os grupos de desvios
sdo os principais responsaveis por gastar mais ou

menos dinheiro em compras.
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Tabela 4

Efeito dos grupos de desvio e varidveis de controle nos gastos do consumidor
Fonte Soma de quadrados do tipo III df Quadrado médio F Eta quadrado
Modelo corrigido 223,37 9 24,82 35,50%* 0,53
Interceptar 388,83 1 388,83 681,53***
Grupos de desvio 72,12 4 18,03 31,60*** 0,27
Quantidade planejada 68,73 1 68,73 120,46*** 0,26
Forma de pagamento 14,02 1 14,02 24,57%* 0,07
Consumidor acompanhado 5,21 1 5,21 9,12%** 0,03
Dia do més 3,49 1 3,49 6,11** 0,02
Renda relatada 2,78 1 2,78 4,88*** 0,01
Erro 200,82 352 0,57
Total 4401,57 362
Total corrigido 424,19 361

Nota: * p <0,1; ** p<0,05; **p < 0,01. Uma vez que as varidveis de controle entraram como covaridveis, pode-se destacar

a relacao de cada grupo de desvio e os gastos do consumidor. A Figura 2 mostra que o grupo de Desvio 1 (Média = 3,55;

EP = 0,1) e o grupo de Desvio 2 (Média = 3,52; EP = 0,1) sdo significativamente (p < 0,01) mais altos para os gastos do
consumidor do que o grupo de Compra Planejada Eficaz (Média = 2,80; EP = 0,1). O grupo de Desvio 3 (Média = 2,35;
EP = 0,2) ¢ significativamente (p < 0,01) mais baixo para os gastos do consumidor do que o grupo de Compra Planejada
Eficaz (Média = 2,80; EP = 0,1). O grupo de Compra Planejada Eficaz e o grupo de Desvio 4 (Média = 2,99; EP = 0,2)
tém gastos moderados e nio sio significativamente diferentes.

Fonte:“Deviances from planned purchase: consumer learning history and behaviour setting implications to consumer

spending,” M. I. S. Almeida, R. B. Porto, & R. L. E Coelho, 2016, p. 11

Estimated Marginal Means of Log of Consumer
Spending

Figura 3. Médias marginais estimadas de gasto do consumidor por grupo de desvio

Fonte: “Deviances from planned purchase: consumer learning history and behaviour setting
implications to consumer spending,” M. I. S. Almeida, R. B. Porto, & R. L. E Coeclho,
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Como um todo, o padrao logaritmico
do impacto dos grupos de desvio e covaridveis
nos gastos do consumidor, ¢ mostrado na Figura
3. A ilustragdo destaca um padrao nio linear
entre as covaridveis e o principal fator (grupos

de consumidores) e a varidvel de resposta, gastos

do consumidor. As observacoes sao distribuidas
aleatoriamente entre a linha ajustada revelando
um ajuste adequado entre o modelo e os
dados experimentais. Escolheram-se varidveis
independentes para influenciar moderadamente
os gastos do consumidor (R? = 53%).

O Observed

7- ==ee | pgarithmic
=
5
4
3
2
14
[
1 T

- 0

Predicted values

Figura 4. Impacto dos grupos de desvios e covaridveis nos gastos dos

consumidores

Fonte: “Deviances from planned purchase: Consumer learning history and behaviour

setting implications to consumer spending,” M. I. S. Almeida, R. B. Porto, & R. L. F.

Coeclho, 2016, p. 12.

5 Discussido e pesquisas adicionais

Do objetivo de que desvios das
compras planejadas siao classes especificas de
comportamento do consumidor que podem
explicar os gastos do consumidor, nossa estrutura
empirica incorpora o desvio como um importante
preditor de comportamento em um contexto
classificado como ambiente de compras de rotina
aberta. Nesse sentido, segundo Foxall (2000), o
comportamento ¢ uma funcio de experiéncias
passadas da pessoa e do meio ambiente. Essa
suposi¢ao orientou o desenvolvimento de uma
estrutura que especificava que o comportamento
do consumidor é determinado pelo ambiente, mas
também controlado pelo histérico de aprendizado

3402

do individuo. Os resultados de nosso modelo
multinomial corroboram essa premissa, pois as
consultas de precos e a lista de compras podem
desviar os consumidores do grupo de Compra
Planejada Eficaz. Isso indica um efeito importante
de um componente de pré-compra (o passado) no
comportamento (o presente).

Portanto, os supermercados sio exemplos
definidos de ambientes abertos, onde os
mecanismos de controle dos vendedores estiao
ausentes. A implica¢do resultante é que um
comportamento inconsciente (Morales et al.,
2017) pode auxiliar na interpretagido da puni¢io
(gastos) em um ambiente de varejo (Oliveira-
Castro et al., 2016). Considerando os efeitos

dos grupos de desvios nos gastos do consumidor
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e seu efeito substancial proporcionado pelo
modelo ANCOVA, ¢ possivel formalizar o efeito
de definicio do consumidor: em um ambiente
de compras de rotina aberto, os consumidores
exibem um comportamento especifico na loja,
desvios organizados que podem explicar seu
comportamento “focal”.

Os resultados destacam que os grupos
de desvios sdo os principais responsdveis por
gastar mais ou menos dinheiro nas compras,
além da importancia do histérico de aprendizado
do consumidor e do estabelecimento de
comportamentos para explicar o comportamento.
Isso expande o escopo do BPM geralmente
concentrado nos resultados gerados no nivel da
marca. Os elementos da situa¢ao do consumidor
apresentados por Foxall (1992) e Oliveira-Castro
etal. (2016) também podem estar relacionados a
uma medida de desempenho individual no varejo,
gastos do consumidor. Em termos préticos, os
gerentes de marketing envolvidos nas decisdes
de varejo podem interpretar esses elementos
como fatores internos e externos responsaveis por
produzir efeitos nos gastos dos consumidores.

Devido a natureza do estudo experimental
ocorreram algumas limitagbes. A restricio de
realizacio em apenas uma cidade brasileira,
limitando a compreensao do comportamento em
diferentes regioes e tamanhos do supermercado, e
o periodo total do experimento, 13 semanas, nao
capturando os periodos sazonais ao longo do ano.
Além disso, tem-se o instrumento de coleta: os
entrevistados podem ter omitido as categorias de
compra e também podem ter sido influenciados
pelas compras de novos produtos por meio do
contato com outros clientes. Pesquisas adicionais
devem incorporar esses elementos nos diferentes
escopos de defini¢ao de comportamento definidos
por Foxall (1992), como ambientes de realizacao,

prazer e acumulagio.
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Apéndice 1 — Questiondrio Aplicado aos Entrevistados na Entrada do

Supermercado

1. Vocé pretende comprarno supermercado no dia de hoje:

Arroz ()

Feijao ()
Massas em geral()
Farinha ()
Agucar ()

Café ()

Oleos ()
Agua ()

Cha ()
Achocalatado ()
Leite ()

Biscoitos ()

Refrigerante ()
Cerveja ()
Frutas ()
Verduras ()
Molhos ()
Carnes ()
Manteiga ()
Margarina ()
To gurte ()
Queijo ()
Paes ()

Chocolate ()

Suco ()
Temperos ()
Amaciantes ()
Desinfetantes ()
Agua sanitaria ()
creme dental()
Sabonete ()
Hidratante ()
Desodorante ()
Xampu ()
Sabdo em po ()

Sabdo em barra ()

P apelhigiénico ()
Detergentes ()

Outros () Qual(is)?

( )Nio

2.Fezlista de compras antes de virao supermercado?

() Sim

()Nao

() Sim

3.Fezalguma pesquisa de pregos antes de entrarno supermercado ?

4.Quala sua renda familiar mensal?

0.()até RS 412

L()de RS 4122 R$ 1000

2.()de R$1001a R$2000

3.()de R$2001a R$3000

4.()de R$3001a R$4000

5.()de R$4001a R$ 5000

6.()de R$5001a R$6000

7.()deR$6001a RS 7000

8.()de RS 7001a R$ 8000

9.()mais de R$ 8001

5.Sexo:

( )Homem

( )Mulher

6.Idade:

7.Vaiestaracompanhado (a) durante a compra?

( )Nio

() Sim
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