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Resumo: Principios da Andlise do Comportamento tém sido aplicados para interpretar e ex-
plicar fenémenos relacionados ao consumo, por meio do Behavioral Perspective Model (BPM).
O BPM torna possivel interpretar parte dos fendmenos que a area de marketing denomina de
diferenciagao de marca como refor¢o informativo programado, tipicamente mensurado pela
Média de Conhecimento e Qualidade (MCQ). Considerando que uma das variaveis impor-
tantes do contexto de uma marca é o local em que é vendida ao consumidor final, o principal
objetivo da pesquisa foi examinar a relagdo entre a diferenciacdo das marcas e o ponto de
venda. Os dados foram coletados por meio de um questionario, respondido por 120 pessoas,
que continha marcas de lojas de moda feminina, com pontos de venda em trés shoppings de
Brasilia, qualitativamente diferentes e frequentados por grupos distintos. Os resultados indi-
caram que uma mesma marca sinaliza niveis de refor¢os informativos diferentes a depender
do ponto de venda, e que shoppings com nivel informativo mais alto aumentam os potenciais
reforgos sociais associados as marcas. Além disso, o trabalho demonstra a utilidade da Teoria
Analitico-Comportamental para examinar comportamentos de escolha de marcas ao utilizar
0o MCQ como medida proximal para mensurar refor¢os informativos como contingéncias
sociais programadas.

Palavras-chave: diferenciagdo de marcas, ponto de venda, Behavioral Perspective Model, re-
for¢o informativo, comportamento do consumidor.
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Abstract: Behavioral Analysis Principles have been applied to interpret and explain consump-
tion-related phenomena through the Behavioral Perspective Model (BPM). The BPM makes
it possible to interpret part of the phenomena that marketing calls brand differentiation as
programmed informational reinforcement, typically measured by the Mean Knowledge and
Quality (MKQ). Considering that one of the important variables of a brand’s context is where
it is sold to the final consumer, the main objective of the research was to examine the rela-
tionship between brand differentiation and point of sale. The data were collected through a
questionnaire, answered by 120 people, which contained brands of women’s fashion stores,
with points of sale in three qualitatively different shopping malls in Brasilia, frequented by
different groups. Results indicated that the same brand signals different levels of informational
reinforcement depending on the point of sale, and higher informational malls increase the
potential social reinforcements associated with the brands. In addition, the paper demon-
strates the usefulness of behavior-analytic theory in examining brand-choice behaviors by
using MKQ as a proximal scale to measure informational reinforcements as programmed
social contingencies.

Keywords: brands differentiation, point-of-sale, Behavioral Perspective Model, informational
reinforcement, consumer behavior.

Resumen: Los principios del andlisis conductual se han aplicado para interpretar y explicar
los fenémenos relacionados con el consumo, a través del Behavioral Perspective Model (BPM).
BPM permite interpretar como refuerzo informativo programado, tipicamente medido por
el promedio de conocimiento y calidad, parte de los fenomenos que el marketing llama de
diferenciacion de la marca. Considerando que una de las variables importantes del contexto
de una marca es el lugar donde se vende al consumidor final, el objetivo principal de la inves-
tigacion fue examinar la relacion entre la diferenciacion de la marca y el punto de venta. Los
datos se recopilaron a través de un cuestionario, respondido por 120 personas, que contenia
marcas de tiendas de moda femenina, con puntos de venta en tres centros comerciales cualita-
tivamente diferentes en Brasilia, frecuentados por diferentes grupos. Los resultados indicaron
que la misma marca sefiala diferentes niveles de refuerzo informativo segun el punto de venta,
y los centros comerciales informativos mas altos aumentan los posibles refuerzos sociales
asociados con las marcas. Ademds, el documento demuestra la utilidad de la teoria analitica
del comportamiento en el examen de los comportamientos de elecciéon de marca mediante
el uso de promedio de conocimiento y calidad como una medida proximal para medir los
refuerzos informativos como contingencias sociales programadas.

Palabras clave: diferenciacion de marca, punto de venta, Behavioral Perspective Model, re-
fuerzo informativo, comportamiento del consumidor.
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De acordo com as teorias e praticas predominan-
tes na drea de marketing, estratégias de segmen-
tacao de mercado e de diferenciacao de produtos
objetivam atender a diversidade de demanda dos
consumidores, que diferem quanto as suas necessi-
dades e preferéncias (Kotler & Keller, 2012; Smith,
1956; Wedel & Kamakura, 2012). Geralmente, os
trés tipos principais de segmenta¢ao de mercado
se baseiam em: atributos fisicos - dados demogra-
ficos, geograficos e socioecondmicos; atributos
psicoldgicos gerais - analises do estilo de vida do
consumidor; e especificidades do produto - bene-
ficios dentro da categoria (Kotler & Keller, 2012;
Vyncke, 2002; Wells, Chang, Oliveira-Castro, &
Pallister, 2010). Em cada segmento, os ofertantes
procurariam diferenciar seu produto com o objeti-
vo de interferir na demanda, proteger o negécio da
afluéncia de pregos e obter vantagem competitiva.
Isso tipicamente ¢ feito por intermédio da publi-
cidade ou da introducao de aspectos diferenciais
em rela¢do aos produtos dos concorrentes, como
qualidade, estilo ou imagem (Kotler & Keller,
2012). Ao diferenciar o produto, fabricantes pro-
curam aumentar as vendas mesmo que 0s pregos
estejam acima dos niveis de equilibrio de mercado
perfeitamente competitivo (Smith, 1956). A par-
tir do momento em que todas as possibilidades de
diferenciar o produto sdo atendidas, os ofertantes
passam a adotar estratégias para se diferenciar dos
concorrentes por meio de sua marca.

De acordo com a literatura de marketing, mar-
cas desempenham diversas fungdes, tais como de
simplificar a escolha e indicar qualidade para os
consumidores, identificar uma empresa em meio a
diversidade de ofertas, refletir a eficcia da propa-
ganda, além de ser um ativo financeiro (Keller &
Lehmann, 2006). Marcas de luxo, por exemplo, po-
dem se tornar lideres em seu campo, ter sua exce-
léncia reconhecida, movimentar grande volume de
dinheiro e gerar emprego e renda. Isso pode ocorrer
tanto na comercializagdo quanto na produgdo dos
bens, além de também poderem estabelecer precos
acima dos niveis de equilibrio de mercado (Doyle
& Moore, 2018). Esses sao alguns dos objetivos ti-
picos das estratégias de diferenciagdo de marcas, as
quais, de acordo com alguns autores (e.g., Aaker,
1997; Austin, Siguaw, & Mattila, 2003), podem se
diferenciar ao ponto de desenvolver caracteristicas
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de personalidade. Encontra-se implicita nesse tipo
de metafora a concepg¢ao de que as caracteristicas
de uma marca permanecem relativamente estaveis
em diferentes momentos e contextos, de maneira
semelhante ao que ocorre com as pessoas.

Esse tipo de teorizagao ilustra a forte predomi-
néncia na area de comportamento do consumidor e
marketing, nas ultimas décadas, de teorias psicolo-
gicas de inspiragdo social cognitiva. De acordo com
tais teorias, o comportamento do consumidor tem
sido explicado com base em construtos psicologi-
cos, que seriam eventos mentais, tais como atitudes,
valores, expectativas, satisfacao e intengao, que cau-
sam o comportamento resultante do consumidor.
A énfase predominante e quase exclusiva se da em
variaveis intra-individuais, com pouco foco nas va-
ridveis situacionais que possam influenciar o com-
portamento (cf. Foxall, 1997).

Essa mesma énfase tem prevalecido na area de
marketing quando se procura explicar o “compor-
tamento” de marcas e produtos. Muitas explicagdes
tém sido formuladas com base no arcabouco ted-
rico-conceitual da Psicologia Social Cognitiva. Em
decorréncia disso, observa-se a utilizacao de con-
cepgOes metafdricas de acordo com as quais mar-
cas teriam, por exemplo, atitudes, personalidade e
valores (e.g., honesta).

Com o objetivo de preencher essa lacuna e for-
necer explicacdes consistentes com uma teoria so-
bre comportamento, principios comportamentais
tém sido aplicados para interpretar e explicar os
fenomenos relacionados ao consumo, fundamenta-
dos nos conceitos da Anélise do Comportamento e
Economia Comportamental (cf. Foxall, 1990, 1998,
2017). Essa abordagem comportamental enfatiza a
influéncia das varidveis situacionais sobre o com-
portamento, pois adota uma teoria selecionista, de
acordo com a qual o comportamento é selecionado
pelas consequéncias que produzem no ambiente
(Baum, 2006).

Interpretacdo comportamental de
diferenciacao de marcas

O principal arcabougo tedrico adotado na Analise
do Comportamento do Consumidor tem sido o
Behavioral Perspective Model (BPM). Ele foi desen-
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volvido com base no modelo de sele¢dao por conse-
quéncias de Skinner (e.g., 1953, 1957) para expli-
car o comportamento do consumidor baseado em
eventos antecedentes e consequentes em relagao a
situa¢ao de consumo. O comportamento do con-
sumidor ocorre na interse¢do entre o cendrio de
consumo e a histéria de aprendizagem do indivi-
duo, denominada situa¢do de consumo, interse¢do
esta que prevé o comportamento do consumidor
(Foxall, 1998, 2010, 2017; Oliveira-Castro & Foxall,
2015; Oliveira-Castro et al., 2008).

O cenario de consumo ¢ definido como o am-
biente fisico, social e temporal, no qual o consu-
midor é exposto a eventos, que funcionam como
estimulos discriminativos, sinalizando as conse-
quéncias para as possiveis escolhas e, com isso, fa-
zendo com que seu comportamento varie. O grau
de controle do ambiente sobre o comportamento
depende do nivel de abertura do cendrio. Um am-
biente mais aberto permite que o consumidor se
comporte de forma relativamente livre, pois apre-

Historia de
Aprendizagem

Situagdo de Consumo

Cenario de
Consumo

senta diversas alternativas de escolha e possibili-
dades de respostas (e.g., assistir presencialmente a
um show de rock). Em um ambiente mais fechado,
o consumidor sera menos livre para fazer escolhas,
no sentido de ser exposto a um menor nimero de
alternativas e possibilidades de respostas, e estara
ajustado a um padrao de comportamento defini-
do por outra pessoa, muitas vezes com a presenga
de algum controle punitivo (e.g., assistir presen-
cialmente a uma 6pera) (Oliveira-Castro & Foxall,
2015; Oliveira-Castro et al., 2008).

Experiéncias semelhantes que o consumidor
teve anteriormente (i.e., histéria de aprendizagem
individual), relacionam-se com os elementos do
cenario para prever as consequéncias comporta-
mentais. Assim, os eventos antecedentes ao com-
portamento sinalizam a possibilidade de quatro
tipos de consequéncias: reforco utilitario, reforco
informativo, punigéo utilitaria e puni¢ao informati-
va (Oliveira-Castro & Foxall, 2015; Oliveira-Castro
et al., 2008), conforme apresentado na Figura 1.

Reforco e Punigao
Utilitarios

Comportamento
de Consumo

Reforgo e Punigao
Informativos

Figura 1: Esquema do Behavioral Perspective Model (BPM). Adaptado de Foxall (2017).

O refor¢o utilitario consiste em beneficios fun-
cionais e se refere as consequéncias associadas ao
aumento da utilidade para o individuo, mediadas
e obtidas a partir da compra ou uso do produto
ou servigo. Por exemplo, tipicamente, o principal
reforgo utilitario para adquirir um automovel é
obter transporte de porta a porta. O reforgo in-
formativo, por outro lado, é social, mediado pelas
acoes e reagdes de outras pessoas e associado ao
feedback sobre o desempenho do consumidor, in-
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dicando o nivel de adequagdo do comportamento.
Ou seja, o refor¢o informativo geralmente é de-
rivado do nivel de status social e prestigio que o
consumidor obtém quando compra ou usa deter-
minado bem. No exemplo do automével, reforgo
informativo pode advir de comentarios e reagdes
elogiosas das pessoas associadas a compra de uma
marca ou modelo de automdvel com alto nivel de
prestigio (e.g., BMW, Audi) (Oliveira-Castro &
Foxall, 2015).
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A puni¢do utilitdria se relaciona ao dinheiro
gasto, ao tempo despendido na procura ou as con-
sequéncias aversivas funcionais, como comprar um
produto danificado. J& a puni¢do informativa ocor-
re quando outras pessoas nao aprovam ou criticam
o que o consumidor comprou, ou, ainda, quando o
consumidor descobre que pagou muito pelo produ-
to. De forma geral, tanto refor¢os quanto punigdes
utilitdrias e informativas estao presentes em todos
os produtos, variando em cada um e em distintas si-
tuacdes (Oliveira-Castro et al., 2008). Marcas tam-
bém fornecem certa magnitude dos dois tipos de
refor¢os. Desse modo, produtos, marcas, servigos e
precos podem ser interpretados tanto como fontes
de refor¢os quanto de eventos aversivos (Oliveira-
Castro et al., 2008).

Com base nesses conceitos, se torna possivel in-
terpretar, em termos comportamentais, parte dos
fendmenos que a area de marketing denomina de
diferenciacdo de marca como refor¢o informativo
programado. Para identificar os niveis de refor¢o
informativo das marcas, as alternativas de marcas
ofertadas podem ser interpretadas como um con-
junto de contingéncias sociais programadas, isto ¢é,
a compra e o uso de cada uma das marcas estariam
associados a determinadas agOes e reagdes das pes-
soas de determinados grupos (Foxall et al., 2004;
Oliveira-Castro et al., 2008). O refor¢o informativo
pode ser associado com diferenciacdo de marcas,
pois as marcas mais conhecidas e promovidas sao
geralmente associadas com altos niveis de presti-
gio, status social e confiabilidade (Oliveira-Castro,
Foxall, & Schrezenmaier, 2005; Foxall et al., 2007).
Assim, a compra de uma marca que é conhecida e
de boa qualidade deve estar correlacionada com au-
mentos na probabilidade de reforco social por parte
das pessoas do grupo, quando comparada com a
compra de uma marca desconhecida ou considera-
da como possuindo baixa qualidade.

O nivel de refor¢o informativo de marcas tem
sido mensurado a partir de dados coletados por
intermédio de questiondrios com perguntas que
utilizam escalas de respostas tipo Likert de quatro
pontos, usadas em questiondrios para mensurar
e classificar atitudes, opinides ou percepgdes das
pessoas (cf. Allen & Seaman, 2007). Tipicamente,
pede-se ao consumidor para responder duas ques-
toes: a) A marca é conhecida? (0 - desconhecida; 1
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— pouco conhecida; 2 - medianamente conhecida; e
3 - muito conhecida) e b) Qual o nivel de qualidade
da marca? (0 - desconhecida; 1 — baixa qualidade;
2 - média qualidade; e 3 - alta qualidade). A Média
de Conhecimento e Qualidade (MCQ), determina-
da pela média aritmética dos dois valores [MCQ =
(Conhecimento + Qualidade)/2] (Pohl & Oliveira-
Castro, 2008; Nalini, Cardoso, & Cunha, 2013),
indica se as consequéncias programadas tém alto,
meédio ou baixo nivel informativo (Oliveira-Castro
et al., 2010). Assim, MCQ tem sido adotada como
uma medida proximal do nivel de refor¢o informa-
tivo, que possibilita sondar contingéncias sociais
programadas, consistente com uma interpretagao
analitico-comportamental.

Estudos anteriores sobre escolha
e nivel de reforgo informativo de
marcas

Uncles, Ehrenberg e Hammond (1995) resumiram
uma série de estudos sobre preferéncia de marcas
que revelaram algumas caracteristicas dos padrdes
de compra dos consumidores, os quais foram re-
plicados para dezenas de categorias de produtos e
servicos em diversos paises. Dentre os principais
achados, pode-se mencionar a constata¢ao de que
poucos consumidores sio completamente leais a
uma marca de produtos comprados frequentemen-
te durante o periodo de um ano. Observou-se, tam-
bém, que a maioria tem um repertério composto de
um subconjunto de marcas oferecidas na categoria
do produto que eles mais compram e as marcas que
formam o repertorio de um consumidor funcio-
nam como substitutas.

Entre as pesquisas sobre escolha de marcas uti-
lizando o BPM, Foxall et al. (2004) investigaram se
os repertdrios de marcas dos consumidores estavam
relacionados aos niveis de reforco utilitario e infor-
mativo programados pelas marcas. Os produtos in-
vestigados incluiam produtos de compra rotineira de
supermercados, entre eles feijao enlatado, biscoito,
cereal, manteiga, queijo, suco de frutas, café solu-
vel, margarina e cha. Os autores utilizaram dados
de painel que continham informagdes de compra
de 80 consumidores durante 16 semanas. Os dados
incluiam informagoes sobre cada compra realizada
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por cada consumidor durante o periodo, tais como a
marca, tipo de produto, preco, numero de unidades
e peso da embalagem. Os autores classificaram cada
marca conforme dois niveis de refor¢o utilitario (1
- produto simples e 2 - produto diferenciado) e trés
niveis de refor¢o informativo (1 - marcas populares,
2 - marcas sem diferenciagdo e 3 - marcas especiali-
zadas). Descobriram que a maioria dos individuos
compra, predominantemente, marcas pertencentes
ao mesmo nivel de refor¢o, sugerindo que o reper-
torio de marcas é formado com base no nivel de
reforcamento programado. Constataram, também,
que padrdes de comportamento podem ser determi-
nados por combinagdes que evitam consequéncias
aversivas, como pagar preco mais alto, e maximizam
tanto o reforgo informativo quanto o utilitario.

Oliveira-Castro et al. (2008) examinaram se a
relagdo entre o valor da marca para o consumidor
e o desempenho da marca depende da categoria do
produto. O valor da marca, que se relaciona com
o nivel de diferenciacao da marca, foi mensurado
por intermédio de questionarios que sondaram as
contingéncias de refor¢o social para comprar cada
marca, examinando quais seriam consideradas “co-
nhecidas e de alta qualidade” pelo ambiente social
(medida de MCQ). O desempenho da marca foi
avaliado de acordo com a fatia de mercado e o seu
preco médio. Foram investigadas 15 categorias de
produtos de supermercado em dois paises: café,
margarina, sabao em pd, achocolatado, amacian-
te, detergente, feijao preto, milho, 6leo, maionese e
biscoito no Brasil; e feijao enlatado, biscoito, suco
de frutas e gorduras amarelas no Reino Unido. Os
resultados mostraram que a relagdo entre o valor da
marca, medida pelo MCQ, e seu desempenho varia
de acordo com a categoria de produto e sugeriram
que nao ¢é rentavel investir em diferencia¢ao de
marcas de categorias de produtos que se compor-
tam como commodities. Além disso, niveis de refor-
¢o informativo e utilitario maiores — maior diferen-
ciacdo da marca, estiveram associados a aumentos
no faturamento. Os resultados também mostraram
que é possivel descobrir quanto a fatia de mercado
pode aumentar com aumentos no MCQ, possibili-
tando avaliar o possivel retorno do investimento na
marca, e quanto a fatia de mercado pode diminuir
com a elevagdo dos precos, o que pode auxiliar es-
tratégias de precificagao.
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Oliveira-Castro et al. (2010) demonstraram a
utilidade de integrar o BPM com a Lei de Igualagao
(Baum, 1974; Herrnstein, 1970) para explicar a es-
colha de marcas de produtos de compra rotineira,
considerando as consequéncias quantitativas e qua-
litativas. Para isso, mostrou-se que os gastos com
esses produtos mudam sistematicamente com pro-
mogoes de precos, quantidade comprada, reforgo
utilitario e refor¢o informativo, em ordem decres-
cente de importancia. Além disso, consumidores
aumentam o montante gasto para obter quantida-
des maiores de dado produto e maior nivel de re-
forco utilitario. No caso do refor¢o informativo, os
efeitos sobre o gasto foram pequenos porque pro-
dutos de compra rotineira de supermercado cons-
tituem, tipicamente, um cenario com baixo nivel
desse reforco.

De maneira geral, esses trabalhos corroboram
a tese de que o comportamento do consumidor é
influenciado por contingéncias programadas de re-
forco social, denominadas de refor¢o informativo
no BPM (Foxall, 1999). Além disso, ressaltam que
a medida de MCQ pode ser adotada para sondar
essas contingéncias, isto ¢, para mensurar o nivel de
refor¢o informativo programado associado a cada
marca (Oliveira-Castro et al., 2008).

Nivel de reforco informativo de
marcas e ponto de venda

De acordo com a literatura na area de marketing (cf.
Kotler & Keller, 2012), uma das variaveis importan-
tes do contexto de uma marca, que pode influen-
ciar o comportamento do consumidor, é o ponto
de venda, definido como o local em que bens ou
servicos sao vendidos ao consumidor final. O pon-
to de venda pode agrupar lojas e, com isso, aumen-
tar o poder de atragdo sobre os clientes e oferecer a
facilidade de encontrar varios produtos no mesmo
lugar, como no caso de shoppings centers, o que os
torna convenientes para os consumidores (Kotler &
Armstrong, 2007). Nos shoppings ha lojas ancoras,
que sao conhecidas pelo publico e sdo importantes
porque aumentam a atragdo de consumidores e as-
seguram afluéncia e trénsito destes pelo ambiente
(Glossario Abrasce, 2017). Segundo Parente e Kato
(2001), a localizagdo interfere no desempenho do
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estabelecimento, pois os consumidores que moram
dentro de uma drea geografica relativamente pe-
quena ao redor da loja — a area de influéncia, sdo
responsaveis pela maioria das compras. Além disso,
varidveis como acesso ao transporte, caracteristicas
do local, tamanho do estabelecimento, variedade,
qualidade e preco interferem no tipo de consumi-
dor que frequenta a loja.

O presente trabalho buscou verificar se essas
variaveis, associadas aos shoppings, influenciam o
nivel de reforco informativo associado as marcas.
Para isso, comparou o nivel de refor¢o informativo
de marcas de moda feminina entre grupos de pes-
soas que frequentam diferentes shoppings centers.
Moda feminina ¢ uma categoria de produto em
que é perceptivel a influéncia de fatores culturais e
sociais que prevalecem no grupo que o individuo
interage, pois o vestudrio indica a situagdo pessoal
do consumidor para todos que o observam, e por
isso pode ser fonte relevante de refor¢os sociais.
Essa importancia social das vestimentas ja era res-
saltada na literatura econdémica do Século XIX, ao
afirmarem que o modo de se vestir evidencia o su-
cesso individual, o valor social, os gastos supérfluos
e também a imagem de que produtos muito baratos
sao improprios e inferiores (cf. Veblen, 1899, p. 124,
125 e 126).

Ao interpretar diferenciacdo de marcas como
contingéncias programadas de reforgo social, com
base no BPM, espera-se que os niveis do reforco
informativo variem a depender do ambiente social
no qual a marca é comercializada. Essa predi¢ao di-
fere de uma teoria de diferenciagdo de marcas que
assume que o valor de uma marca é uma caracte-
ristica propria relativamente independente de seu
ambiente (e.g., Aaker, 1997).

Objetivos

De acordo com o BPM, o refor¢o informativo é in-
fluenciado pelo grupo de referéncia do individuo
e, por isso, pelo ambiente ou contexto. A medida
MCQ, por sua vez, seria uma possibilidade de men-
surar contingéncias sociais programadas. Tendo
isso em vista, o principal objetivo da pesquisa foi
examinar a relacdo entre a diferenciagdo das marcas
e o ponto de venda — o ambiente. De modo mais
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especifico, o objetivo foi verificar se o nivel de re-
forco informativo de uma mesma marca pode ser
diferente em shoppings qualitativamente distintos.
Além disso, outro objetivo foi analisar a dire¢do da
relagdo, isto é, se um ambiente, com caracteristicas
que fazem com que seu nivel informativo seja mais
alto, eleva ou diminui o nivel informativo da marca,
e se isso depende das outras marcas que estao no
mesmo ponto de venda (ambiente).

Método

Participantes

Participaram da pesquisa 120 individuos, moradores
do Distrito Federal. A amostra foi composta 85,8%
do género feminino. A faixa etdria foi 33,3% com
idade entre 18 e 24 anos, 32,5% entre 25 e 34 anos,
20% entre 35 e 44 anos e o restante com idade maior
que 45 anos. O nivel de escolaridade foi 29,2% com
pds-graduagdo completa e 27,5% incompleta ou cur-
sando, 16,7% tinham superior completo enquanto
22,5% incompleto ou cursando, e 11,3% declararam
ter ensino médio completo ou estarem cursando.

Aproximadamente 35% dos participantes eram
estudantes de graduagdo ou pods, os demais tinham
profissoes diversas (psicélogo, professor, nutricio-
nista, economista, administrador, bancario, advo-
gado, agente de portaria e de viagem, arquiteto,
servidor publico, auxiliar de servigos gerais, entre
outras). A renda pessoal foi de até um salario mi-
nimo para 24,2% da amostra, de um a dois saldrios
para 20%, de dois a cinco saldrios para 21,7% e aci-
ma de cinco saldrios para 34,1%. A renda familiar
para 54,2% dos participantes era mais de 10 salarios
minimos, para 20,8% de cinco a 10 saldrios, e 25%
menos de cinco salarios.

De todos os participantes, 75% disseram que
costumam comprar moda feminina em shoppings.
Disseram frequentar o Conjunto Nacional 60% do
total, o Park Shopping 68,3% e o Iguatemi 35%, al-
guns participantes declararam frequentar dois ou
os trés shoppings alvo. Quanto a regularidade, 15%
dos individuos declararam frequentar shoppings
até uma vez por semana no minimo, 50% a cada
15 dias ou uma vez por més no minimo, 25% uma
vez a cada trés meses aproximadamente e o restante
quase nao vai ao shopping.
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Instrumento e Procedimentos Analiticos
Questionarios sao instrumentos bastante utilizados
nas ciéncias sociais empiricas para compreender o
comportamento humano e tém a vantagem de per-
mitir a generaliza¢ao (Giinther, 2008). Além disso,
para os objetivos do trabalho, sua aplicagdo possi-
bilita investigar as contingéncias sociais existentes,
no sentido de que as marcas que os consumidores
consideram muito conhecidas e de alta qualidade
sdo as mais suscetiveis de gerarem aprovagao social
para quem compra (Oliveira-Castro, Cavalcanti, &
Foxall, 2015).

Assim, foi aplicado um questionario para son-
dar o refor¢o informativo das marcas e para reunir
dados sociodemograficos. Foram levantadas infor-
macdes sobre o nivel de conhecimento (0 - desco-
nhecida, 1 - pouco, 2 - medianamente e 3 - muito
conhecida) e de qualidade (0 - desconhecida/sem
opinido, 1 - baixa, 2 - média e 3 - alta qualidade)
para calcular a medida MCQ, isto é, a média aritmé-
tica da soma da média de conhecimento e da média
de qualidade para cada marca [MCQ = (Média de
Conhecimento + Média de Qualidade)/2]. Valores
entre 2 e 3 indicam que as consequéncias produzi-
das tém alto nivel informativo, entre 1 e 2 médio ni-
vel, e entre 0 e 1 tém baixo nivel informativo. Além
disso, foi questionado: Vocé usaria? (0 — de forma
alguma, 1 - pouco provavelmente, 2 — provavel-
mente, 3 — muito provavelmente); Vocé compraria?
(0 - de forma alguma, 1 - pouco provavelmente,
2 - provavelmente, 3 — muito provavelmente); O
prego ¢ justo considerando a qualidade da marca?
(0 - sem opinido, 1 - de forma alguma, 2 - parcial-
mente justo, 3 — justo). Para dados sociodemogra-
ficos foram abordadas questoes referentes a idade,
ocupagio, renda média pessoal e familiar, escolari-
dade, quais lojas e shoppings frequenta e de quanto
em quanto tempo faz compras e vai ao shopping.

As 13 marcas que compuseram o questiondrio
(Any Any, Arezzo, Dudalina, Hering, Jogé, Luigi
Bertolli, M. Officer, Mr. Foot, Nike, Puket, Santa
Lolla, Scala e Zara) sao de moda feminina e pos-
suiam lojas em trés shoppings centers em Brasilia
(Conjunto Nacional, Park Shopping e Iguatemi).
Algumas lojas dncoras fizeram parte do questio-
nario (C&A, Marisa, Renner e Riachuelo), bem
como alguns hipermercados (Carrefour, Extra e
Walmart), apesar de nao serem comuns aos trés
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shoppings. No entanto, foram excluidos das anali-
ses porque nao houve diferenga significativa nos
resultados e ndo sdo a marca em si, mas lojas que
ofertam varias marcas.

Os shoppings foram escolhidos porque, além de
disporem do maior nimero de lojas em comum,
apresentam diferencas significativas na localiza-
¢do e no perfil dos frequentadores. Considerando
as variaveis propostas por Parente e Kato (2001), o
Conjunto Nacional esta na regido central e as pes-
soas tém facil acesso ao transporte publico nas pro-
ximidades. O Park Shopping, apesar de estar mais
afastado, também tem mais de uma opgao de trans-
porte, porém se diferencia do Conjunto por con-
centrar maior variedade de lojas. O Iguatemi esta
localizado num lugar distante e de dificil acesso
por meio do transporte publico, além de poder ser
considerado de mais alto padrao socioecondmico
por abrigar lojas de luxo exclusivas como Christian
Louboutin, Dolce & Gabbana, Gucci, Louis Vuitton
e Prada.

Em resumo, a diferenciacdo da marca foi asso-
ciada ao nivel de refor¢o informativo de marcas de
moda feminina - mensurado pelo MCQ, e os pon-
tos de vendas comparados foram shoppings centers
qualitativamente diferentes entre si e frequentados
por grupos distintos, mas com marcas comuns.

Resultados

Para examinar se os shoppings sao estatisticamen-
te diferentes entre si, foi feito o teste ndo-paramé-
trico Kruskal-Wallis entre cada shopping e a ren-
da familiar dos participantes. Esse teste permitiu
comparar a renda familiar dos individuos que fre-
quentam cada um dos trés estabelecimentos com a
renda familiar dos individuos que ndo frequentam.
O teste mostrou que existe efeito da renda sobre
os shoppings Conjunto Nacional [x*(3)=13,149,
p<0,01] e Iguatemi [x*(3)=16,109, p<0,01]. Logo,
em média ranqueada, a renda dos frequentadores
do Conjunto Nacional é diferente da renda dos nao
frequentadores, o mesmo ocorre com a renda dos
individuos que frequentam o Iguatemi ou nao. No
caso do Park Shopping, o teste ndo foi significativo
[X*(3)=3,777, p>0,05], indicando que a renda fami-
liar dos participantes que frequentam nao difere da
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renda dos que nao frequentam esse shopping.
Como a maioria dos participantes respondeu que
vai em mais de um dos trés shoppings investigados, es-
tes foram transformados em trés variaveis dicotomi-
cas (0, 1): um se frequenta o Conjunto Nacional e zero
se nao frequenta; um se frequenta o Park Shopping e
zero se nao frequenta; e um se frequenta o Iguatemi e
zero se nao frequenta. As respostas de seis participan-
tes que nao frequentam pelo menos um dos shoppings
selecionados foram consideradas missings.

Andlise do comportamento de avaliagdo de marcas ® 032-046

A medida MCQ foi calculada a partir das mé-
dias de conhecimento e qualidade para cada marca
em cada shopping, conforme Oliveira-Castro et al.
(2008): primeiro foi calculada a média de conhe-
cimento e a média de qualidade considerando to-
dos os participantes, para depois calcular a média
de conhecimento e qualidade para cada marca em
cada shopping. A marca com maior média foi a
Nike e com menor média foi a Any Any para os
trés shoppings, conforme apresentado na Tabela 1.

Tabela 1. Média de Conhecimento e Qualidade (MCQ) das marcas para cada shopping

MCQ para fre- OB D MCQ para fre- MCQ para nao MCQ para fre- M~CO para
frequentadores nao frequen-
Marcas quentadores do . quentadores do  frequentadores quentadores
Conjunto Nacional do Qonjunto Park Shopping do Park Shopping do Iguatemi ERIEE _do
Nacional Iguatemi

Any Any 1,23 1,92 1,63 1,09 1,85 1,27
Arezzo 2,47 2,70 2,61 2,42 2,63 2,51
Dudalina 1,88 2,32 2,17 1,72 2,23 1,94
Hering 2,55 2,44 2,50 2,53 2,49 2,52

Jogé 1,44 1,90 1,79 1,14 2,07 1,34

Luigi

Bertolli 1,67 1,92 1,82 1,61 2,11 1,56

M. Officer 2,11 2,29 2,30 1,84 2,37 2,06

Mr. Foot 2,02 2,18 2,23 1,69 2,17 2,03

Nike 282 2,87 2,84 2,83 2,94 2,78
Puket 1,99 2,14 2,15 1,77 2,23 1,94
Santa 1,40 1,89 1,70 1,27 1,95 1,36

Lolla

Scala 1,58 1,86 1,80 1,36 1,90 1,55

Zara 2,35 2,48 2,39 2,41 2,52 2,32

Nota. N=114

Para averiguar se o shopping frequentado é ca-
paz de prever diferentes medidas de MCQ por par-
ticipante, foram realizadas andlises com regressoes
lineares multiplas para todas as marcas. As premis-
sas de tamanho da amostra, valores independentes
e relacdo linear entre as variaveis foram atendidas.
As premissas de residuos independentes, auséncia
de outliers, homocedasticidade, normalidade dos
residuos e auséncia de multicolinearidade foram
testadas e também consideradas adequadas (cf.
Field, 2009).
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Na primeira regressao, colocou-se a medida
MCQ das marcas como variavel de saida (depen-
dente) e os shoppings frequentados pelos partici-
pantes da pesquisa como varidveis preditoras (in-
dependentes). A analise resultou em um modelo
estatisticamente significativo [F(3,110)=7,503;
p<0,01; R*=0,170] e mostrou que o Park Shopping e
o Iguatemi sao preditores da medida MCQ. A equa-
¢do que descreve essa relagao é:

MCQ=p,+B,C+pB, P+p, I +e (1)
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Em que o MCQ é o nivel de refor¢o informati-
vo associado a diferenciagdo da marca, C é o shop-
ping Conjunto Nacional, P é o Park Shopping, I é o
Iguatemi, BI a f4 sdo pardmetros obtidos empirica-
mente e ¢ é uma medida de erro. Pode-se observar
na Tabela 2, que para essa primeira regressao, os

parametros foram significantes e positivos para o
Park Shopping e o Iguatemi, indicando que o nivel
do MCQ de uma marca tendeu a aumentar quando
ela ¢ avaliada por frequentadores desses shoppings.
O pardmetro para o Conjunto Nacional nao foi sig-
nificativo e apresentou coeficiente negativo.

Tabela 2. Coeficientes das regressdes com as VD’s MCQ, Conhecimento e Qualidade

VI's/VD's MCQ Conhecimento Qualidade

B Beta t B Beta t B Beta t
Constante 1,727** 11,519 1,765** 12,199 1,689** 9,310
Conjunto Nacional | -0,087 -0,073 -0,772 -0,016 -0,014 | -0,150 -0,157 -0,112 -1,157
Park Shopping 0,359** | 0,282 3,118 0,396** 0,321 3,564 0,322* 0,214 2,311
Iguatemi 0,345** | 0,291 3,100 0,359** 0,312 | 3,346 0,330* 0,236 2,456

Nota. N=114; *p<0,05; **p<0,01

Na segunda regressao, a variavel de saida foi
apenas o nivel de conhecimento das marcas, um
dos fatores que compdem a medida MCQ, com
intuito de perscrutar se marcas muito conhecidas
com nivel de qualidade baixo ou marcas menos co-
nhecidas com nivel de qualidade maior poderiam
enviesar os resultados. O modelo foi estatisticamen-
te significativo [F(3,110)=7,995; p<0,01; R*=0,179].
A equacdo que descreve essa relagdo é:

NC=B,+B,C+B, P+, I+e (2)

Em que o NC ¢ o nivel médio de conhecimento
das 13 marcas, C é o shopping Conjunto Nacional,
P ¢ o Park Shopping, I é o Iguatemi, pI a 34 sdo
parametros obtidos empiricamente e € é uma me-
dida de erro. Pode-se observar também na Tabela
2, que para essa regressdo, os parametros foram
significantes e positivos para o Park Shopping e o
Iguatemi, indicando que o nivel do conhecimento
de uma marca tendeu a aumentar quando ela é ava-
liada por frequentadores desses shoppings. O para-
metro para o Conjunto Nacional nao foi significati-
vo e apresentou coeficiente negativo. Os resultados
da segunda regressao corroboram os da primeira.

Pelo mesmo motivo da segunda, na tercei-
ra regressao a variavel dependente foi a média do
nivel de qualidade. Nesse caso o modelo também
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foi estatisticamente significativo [F(3,110)=5,364;
p<0,01; R*=0,128]. A equagdo que descreve essa
relagéo é:

NQ=B,+B,C+p, P+, I+ (3)

Em que o NQ ¢é o nivel médio de qualidade das
marcas, C é o shopping Conjunto Nacional, P é o
Park Shopping, I é o Iguatemi, fI a 4 sdo parame-
tros obtidos empiricamente e € ¢ uma medida de
erro. Para essa regressao, os parametros foram signi-
ficantes e positivos também para o Park Shopping e
para o Iguatemi, indicando que o nivel de qualidade
de uma marca tendeu a aumentar quando ¢ avalia-
da por frequentadores desses shoppings. O parame-
tro para o Conjunto Nacional nao foi significativo
e apresentou coeficiente negativo. Os coeficientes
dessa regressao sao apresentados na Tabela 2.

A regressdo linear multipla também foi utilizada
para verificar se, além do shopping frequentado, dados
sociodemograficos como a renda familiar, o género,
a faixa etaria e a escolaridade sao capazes de prever a
média de MCQ por participante para todas as marcas.
A analise resultou em um modelo estatisticamente
significativo [F(7,106)=8,590; p<0,01; R*=0,362], em
que o Park Shopping, o Iguatemi e o género sao predi-
tores da medida MCQ, conforme mostra a Tabela 3.
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Tabela 3. Coeficientes da regressdao com dados sociodemograficos

VI's/VD's MCQ
B Beta t
Constante 1,549** 6,364
Conjunto Nacional -0,012 -0,010 -0,118
Park Shopping 0,277** 0,217 2,538
Iguatemi 0,383** 0,323 3,614
Renda Familiar 0,084 0,143 1,552
Género -0,722** -0,427 -5,304
Faixa Etaria 0,087 0,180 1,939
Escolaridade -0,029 -0,061 -0,619
Nota. N=114; **p<0,01
Tabela 4. Coeficientes da regressdo com disposicdes dos consumidores
VI's/VD's MCQ
B Beta t

Constante 0,492** 3,123
Conjunto Nacional -0,067 -0,057 -0,901
Park Shopping 0,190* 0,149 2,277
Iguatemi 0,203** 0,171 2,629
Usaria 0,444** 0,456 4,381
Compraria -0,081 -0,088 -0,851
Prego Justo 0,371** 0,418 5,360

Nota. N=114; *p<0,05; **p<0,01

A equagido que descreve essa relagio é:

MCQ=8,+B,C+B,P+B,I+pR+B, G+,
F+B,E+e (4)

Em que o MCQ é o nivel de refor¢o informati-
vo associado a diferenciagdo da marca, C é o shop-
ping Conjunto Nacional, P é o Park Shopping, I é o
Iguatemi, R ¢ a renda familiar, G é o género, F é a
faixa etdria e E ¢ a escolaridade dos consumidores
entrevistados. Os parametros continuaram sendo
significantes e positivos para o Park Shopping e o
Iguatemi. J4 o parametro do género, varidvel dico-
tomica com valor zero para feminino e um para
masculino, foi negativo e significante, indicando
que o nivel do MCQ de uma marca tendeu a di-
minuir quando foi avaliada por participantes do
género masculino.
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Por fim, a regressao linear multipla foi utilizada
para verificar se, além do shopping frequentado, o
fato do participante dizer se usaria, se compraria
e se acha o preco justo das marcas sdo capazes de
prever a medida MCQ por participante para todas
as marcas. A andlise resultou em um modelo esta-
tisticamente significativo [F(6,107)=33,350; p<0,01;
R*=0,652].

A equagdo que descreve essa relacao é:

MCQ=8,+p,C+B,P+p,I+p, U+p B+
[37Pj+s (5)

Em que o MCQ ¢ o nivel de refor¢o informati-
vo associado a diferenciagdo da marca, C é o shop-
ping Conjunto Nacional, P é o Park Shopping, I é o
Iguatemi, U ¢é se usaria, B se compraria e Pjse acha
o0 prego justo. Os parametros foram significantes e
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positivos para o Park Shopping, o Iguatemi, se usa-
ria e se acha o preco justo, indicando que o nivel
do MCQ de uma marca tendeu a aumentar quan-
do ¢ avaliada por frequentadores desses shoppings,
quando existe a possibilidade de usar e quando
os participantes achavam o preco justo, conforme
apresentado na Tabela 4.

Discussao

Os objetivos da presente pesquisa foram: examinar
a relagdo entre a diferenciagdo das marcas e o pon-
to de venda, especificamente, verificar se o nivel de
refor¢o informativo de uma mesma marca pode ser
diferente em shoppings qualitativamente distintos; e
analisar a direcdo dessa relacdo, ao verificar se um
ambiente com nivel informativo mais alto eleva ou
diminui o nivel informativo da marca e se isso de-
pende das outras marcas que estdo proximas ao seu
ponto de venda.

Com relagdo ao primeiro objetivo, observou-
-se que a diferencia¢do da marca estd relacionada
com o ponto de venda e que uma mesma marca
sinaliza nivel de refor¢o informativo diferente em
shoppings qualitativamente distintos. Uma relagao
empirica importante foi que shoppings centers mais
diferenciados, por abrigarem marcas com maior ni-
vel informativo, como marcas de luxo, e por terem
localizacdo e caracteristicas distintas (cf. Parente e
Kato, 2001), influenciam na avalia¢do do nivel de
reforgo social dessas marcas (cf. Oliveira-Castro et
al., 2015). Isso difere da tese de que o valor de uma
marca é uma caracteristica propria relativamente
independente de seu ambiente (cf. Aaker, 1997).

E importante destacar que a diferenca qualita-
tiva entre os shoppings foi testada, e foi comprova-
do, estatisticamente, que o Iguatemi é um shopping
cujos frequentadores possuem nivel socioeconomi-
co mais elevado. Se o individuo frequenta o Park
Shopping ou o Iguatemi, ou ambos, 0 MCQ aumen-
ta, em média. O Conjunto Nacional ndo mostrou
relagdo significativa com o MCQ, isso sugere que é
um ambiente com nivel de refor¢o social mais bai-
X0, que ndo prevé a diferenciagdo de marcas quan-
do ¢ avaliada por seus frequentadores. Esse achado
nos permite afirmar que a diferenciagéo esta rela-
cionada ao grupo que frequenta o local e ao nivel
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socioecondmico dos individuos. Isso corrobora a
tese de que o cenario de consumo, no qual o consu-
midor é exposto a eventos, funciona como estimu-
lo discriminativo e sinaliza as consequéncias para
as possiveis escolhas (cf. Oliveira-Castro & Foxall,
2015; Oliveira-Castro et al., 2008).

Ainda considerando os estimulos antecedentes
ao comportamento do consumidor, o fato do géne-
ro poder ser considerado um preditor da medida
MCQ indica que a avaliacdo das marcas feita pelas
mulheres ¢ diferente da dos homens. Observou-
se que as mulheres valorizam mais as marcas de
moda feminina do que os homens, como é de se
esperar, pois o género pode ser interpretado como
uma variavel antecedente, de acordo com o BPM,
que remete & histdria individual. Isto é, o género é
uma proxy da histéria de aprendizagem que prevé o
refor¢o social e, consequentemente, esta associado
a diferenciagdo das marcas (cf. Oliveira-Castro &
Foxall, 2015; Oliveira-Castro et al., 2008). Ressalta-
se que isso nao significa, necessariamente, que ho-
mens ndo valorizam marcas, mas que por se tratar
de marcas de moda feminina, mesmo que algumas
ofertem produtos masculinos, os homens podem
ndo conhecé-las.

Quanto as disposi¢oes dos consumidores de
usar, comprar e achar o preco das marcas justo, des-
cobriu-se que os participantes que usariam a marca
e que acham o seu prego justo a valorizam mais do
que quem ndo usaria e nao acha o preco adequado,
conforme esperado. Esses resultados sugerem corre-
lagoes entre 0 MCQ e as verbalizag¢des dos respon-
dentes relacionadas a uso e compra, conforme tem
sido ressaltado pela literatura que investiga valor de
marca (cf. Oliveira-Castro et al., 2008). A disposi¢ao
de usar e de achar o preco justo pode ser interpre-
tada como decorrente da histéria de aprendizagem
individual, isto é, deriva da experiéncia que o indi-
viduo teve anteriormente com a marca ou do que
ouviu falar no grupo de referéncia.

E possivel que a medida MCQ, o nivel de co-
nhecimento e o nivel de qualidade de algumas
marcas tenham sido mais baixos devido as carac-
teristicas especificas da amostra, como ocupagéo e
renda pessoal média. Essas caracteristicas podem
ter contribuido para o desconhecimento de algu-
mas marcas de moda feminina, justamente por po-
der ser considerada uma categoria com mais alto
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nivel de refor¢o informativo quando comparada
com outras categorias de produtos. Isto é, moda fe-
minina constitui uma categoria de produto em que
as escolhas dos consumidores sdo mais influencia-
das por reforgos sociais quando comparada com
produtos de compra rotineira em supermercados,
por exemplo. Esses estdo em um cenario de con-
sumo com baixo nivel de reforco informativo tipi-
camente (cf. Oliveira-Castro et al., 2010). Isso esta
de acordo com a tese de que o nivel de andlise do
reforco informativo e a relacao do valor da marca
e seu desempenho dependem da categoria do pro-
duto e do interesse da pesquisa (cf. Oliveira-Castro
et al., 2008).

No que se refere a analise da direcdo da relagao,
isto é, se um ambiente com nivel informativo mais
alto eleva ou diminui o nivel informativo da marca,
descobriu-se que um shopping com nivel informativo
maior aumenta os potenciais refor¢os sociais de de-
terminada marca. De acordo com os resultados obti-
dos nas regressoes, a medida MCQ por participante
para as marcas aumenta quando os consumidores
sao frequentadores do Park Shopping e do Iguatemi.
Ao considerar que a compra e o uso de determina-
da marca estariam associados a determinadas acoes
e reagdes das pessoas de determinados grupos (cf.
Foxall et al., 2004; Oliveira-Castro et al., 2008), pode-
-se afirmar que o ambiente, que é frequentado por
grupos diferentes, também ¢ influenciado pelas
acdes e reagoes das pessoas desses grupos.

Em resumo, o ponto de venda ser uma variavel
que influencia a diferenciacdo da marca corrobora
a tese de que tal diferenciacao depende do contex-
to no qual a marca se insere, como previsto pelo
BPM (cf. Oliveira-Castro et al., 2008) e que MCQ
¢ uma medida util para mensurar refor¢os infor-
mativos como contingéncias sociais programadas.
Além disso, o achado de que um ponto de venda,
como um shopping, com nivel informativo maior
aumenta os potenciais refor¢os sociais das marcas
ali comercializadas néo ¢ trivial. O efeito poderia
ter sido inverso, pois poder-se-ia pensar que o nivel
de diferencia¢ao de uma marca mediana, por exem-
plo, fosse influenciado negativamente por estar pro-
xima de marcas mais diferenciadas. Os resultados
indicam um efeito de assimila¢do, ndo de contraste
(ct. Shimp, Stuart, & Engle, 1991), entre contexto
e diferenciagdo de marcas, isso significa que um
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contexto muito diferenciado tenderia a aumentar o
nivel de diferencia¢ao de uma marca, quando com-
parado com um contexto pouco diferenciado.

Consideracoes finais

Ao utilizar o arcabougo teérico do BPM para ana-
lisar diferencia¢ao de marcas como contingéncias
sociais programadas, observou-se que a mesma
marca sinaliza niveis de refor¢os informativos di-
ferentes, dependendo do ponto de venda, e que um
shopping com nivel informativo maior aumenta os
potenciais refor¢os sociais associados a determi-
nada marca. A medida MCQ depende do nivel de
diferenciagao das demais marcas presentes no sho-
pping, ou seja, depende do ambiente.

Além disso, o trabalho demonstra a utilidade
da Teoria Analitico-Comportamental para exami-
nar comportamentos de escolha de marcas, ao uti-
lizar o MCQ como medida proximal para mensurar
refor¢os informativos como contingéncias sociais
programadas. Pode-se afirmar, assim, que a presen-
te pesquisa é um exemplo de como a Analise do
Comportamento permite sondar contingéncias so-
ciais programadas. Para estudos futuros, sugere-se
uma amostra com mais participantes e variacao das
marcas incluindo um nimero maior e mais diver-
so, inclusive marcas de luxo e de moda masculina.
Além disso, sugere-se investigar outras categorias
de produtos e que estejam em um cendrio de con-
sumo diferente, isto ¢, diferentes contextos de ven-
da, como exemplo, comparar shoppings com feiras
e aeroportos. Essa investigacao poderia ter impli-
cagdes praticas na criagdo de estratégias de posicio-
namento relacionadas a distribui¢do da marca, ou
seja, onde a loja deveria ser instalada para maximi-
zar o seu valor para os consumidores.
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