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RESUMO

O comportamento do consumidor € um tema muito importante para a atualidade,
estudado por diferentes areas do conhecimento. Uma das vertentes que estuda esse
assunto, traz a tona a abordagem comportamental que, por sua vez, € a base para o
Modelo da Perspectiva Comportamental, o BPM. O estudo foi realizado levando em
consideragdao o comportamento dos consumidores no mercado de confeitaria, mais
especificamente, de cupcakes. O objetivo da pesquisa foi analisar a influéncia do
contexto de consumo e da faixa de preco no volume de cupcakes escolhido pelos
consumidores a luz do BPM. Para isso, foi realizado um experimento no qual o
contexto de consumo e a faixa de preco foram manipulados. No total, foram 324
questionarios validos respondidos via internet. A analise de dados foi feita por meio da
Analise de Covariancia (ANCOVA). Os resultados revelaram que o contexto de
consumo exerce influéncia na escolha dos trés diferentes tipos de cupcakes
analisados. Adicionalmente, a faixa de preco exerceu influéncia apenas na escolha
dos cupcakes sem decoragao e com decoragao 2D. Para finalizar, a interagdo entre a
faixa de prego e o contexto de consumo afetou diretamente a escolha dos cupcakes
sem decoragdo. O trabalho contribuiu para aumentar os estudos experimentais
nacionais no ramo alimenticio e também possui contribuicdo gerencial para os

gestores do ramo de confeitaria, panificagdo e cake design.

Palavras-chave: BPM. Comportamento do consumidor. Faixa de prec¢o. Contexto de
consumo. Cake design.



LISTA DE ILUSTRAGOES

Figura 1: Modelo da Perspectiva Comportamental .............ccccoooeiiiiiiiiiiiiiieeeeeees 19
Figura 2: Modelo de PeSQUISA .......uuuuuiiiiieiiiiiiiiie et e e e eeeeees 24
Figura 3: Cupcakes COM PreGo DAIXO .......ccvvvevviiiiiiiie e e e e eeaaaes 27
Figura 4: Cupcakes cOmM PreGo MEAIO ........ovvvviuiiiiiiie e e e e e eeeeees 27

Figura 5: Cupcakes coOm PreGo allO. ... iiieeiiiiiiieee e 27



LISTA DE GRAFICOS

Grafico 1: Relagao entre o preco e o volume de cupcakes sem decoragao.............. 36

Grafico 2: Relagdo entre o contexto de consumo e o volume de cupcakes sem

[0 [>T o7 o] r=Tox= T JAm P 38
Grafico 3: Relagao entre preco e volume de cupcakes sem decoragao.................... 39
Grafico 4: Relagao entre o preco e o volume de cupcakes com decoragao 2D. ....... 41

Grafico 5: Relagdo entre o contexto de consumo e o volume de cupcakes com
(o [>T oo] r=Tox=To 124 I 1R 42
Grafico 6: Relagdo entre o contexto de consumo e o volume de cupcakes com

(o= ToTo] = Tor= Lo 10 D 1SS RPN 45



LISTA DE QUADROS

Quadro 1: Grupos de pesquisa



LISTA DE TABELAS

Tabela 1: Preco dos cupcakes obtidos na fase pré-experimental...............ccccceee. 26
Tabela 2: FreqUENCia dOS QrUPOS ......uiiiiiiiiie it e et e et eeea e e e arnn e eeeees 30
Tabela 3: Dados demografiCoS........coouuiiiiiii e 31
Tabela 4: Frequéncia de respondentes que compram cupcake ..........cccccceeevuuueinennns 31
Tabela 5: Analise estatistica descritiva dos dados............ccoovvviiiiiiiiiiiiece 34
Tabela 6: Ancova - volume de cupcakes sem deCOragaon..........ccceeveeeeeeeeeeerrinneeeenenns 35

Tabela 7: Teste de Bonferroni — influéncia do preco no volume escolhido de cupcakes
=T 010 (=Yoo ir= o= Lo USRS 36
Tabela 8: Teste de Bonferroni — influéncia do contexto de consumo no volume
escolhido de cupcakes SEM AECOTAGA0 .......uuuiiieeeiiiiiiiiiiiie e e e ee e eeeeeeeenes 37
Tabela 9: Ancova - volume de cupcakes com decoragao 2D ...........cceevvvveviviiiiiennnnn. 40
Tabela 10: Teste de Bonferroni — influéncia do pre¢o no volume escolhido de cupcakes
(o7o] g 1o [=Teto] £=Tox= To 2024 I LN 41
Tabela 11: Teste de Bonferroni — influéncia do contexto de consumo no volume
escolhido de cupcakes com decoragao 2D ..........ccovvviiiiiiiiieeee e 42
Tabela 12: Ancova - volume de cupcakes com decoragao 3D .........cccevvviiviiviiinnnnnnns 43
Tabela 13: Teste de Bonferroni — influéncia do contexto de consumo no volume

escolhido de cupcakes com decoragao 3D .........ccovvvieiiiiiiiie e 44



LISTA DE ABREVIATURAS E SIGLAS

ABIP — Associagéo Brasileira da Industria de Panificagdo e Confeitaria
ANCOVA — Analise de Covariancia

BPM — Modelo da Perspectiva Comportamental (Behavioral Perspective Model)
IBGE - Instituto Brasileiro de Geografia e Estatistica

ITPC — Instituto Tecnoldgico de Panificagdo e Confeitaria

MANCOVA — Analise de Covariancia Multivariada

MEI — Microempreendedor individual



SUMARIO

1. INTRODUGAO ......ooiieeeeeee ettt ettt ene s 12
P R O o] 1= 117 T C 1= - | OSSP 15
1.2  ODbjetivos ESPECIfICOS ......ccuuuiiiii i 15

2. REFERENCIAL TEORICO .....cociiieeeeeeeteeeeeee et 16
2.1. Comportamento do ConSUMIAOr ..........ocovuiiiiiiiii e 16
2.2. Modelo da Perspectiva Comportamental ...............ooooviiiiiiiiiiiieeieccee e, 17

3. METODOLOGIA..... ..ot e e 23
3.1. Delineamento de PeSqUuiSa .........cooviiiiiiiiiiiiiiiii e 23

3.1.1. Delineamento da fase pré-experimental............cccccceeiiiiiiiiiiiiiiiiineee, 24
3.1.2. Delineamento da fase experimental ............ccccovviiiiiiiiiieei 25
3.2, AMOSIIA..cciiiiiiiiiiiii 29
3.3. Procedimento de Coleta e Analise de Dados.............ccovvvvviiiiiiiiiiiiiiiiiiiiennnn, 32

4. RESULTADOS E DISCUSSOES.......cooiiioeeieeieeteeteeee e 34

4.1. Analise de Covariancia e Teste de Bonferroni.............ccccccuuviiiiiiiiiiiiiiiinnnnn. 34
4.1.1. Volume de cupcake Sem deCOraGa0 .........ccuvuuruuiiieeeeeeeeeeiiiiinneeeeeeeeenenns 35
4.1.2. Volume do cupcake com decoragao 2D ..........ccccevveeeeiiiiiiiiiiiniee e 40
4.1.3. Volume de cupcake com decoragao 3D ..........ccceevviieeiiiiiiiiiiiiiee e, 43

4.2. Discuss&0 dOS resSultados ..............uuuuimmiiiiiiiiiiiiiii 46

5. CONCLUSOES E RECOMENDAGOES ......cooiieeiieeeeceeeeee e 49

REFERENCIAS .......ooeeeeeeeeeeee ettt ettt s ettt n et 51

APENDICES.......ooiiieeeeeeeee ettt ettt en s 55

Apéndice A — Questionario da fase pré-experimental..............ccoeiviiiiiiii e, 55

Apéndice B — Questionario da fase experimental..............cccccoeiviiiiiiiiiiiiiii e, 57



12

1.  INTRODUGAO

O comportamento do consumidor € um tema que esta muito presente na
literatura e € de extrema importancia quando se leva em consideragao que entender
a forma de agir dos consumidores faz com que as organizagdes tenham a
possibilidade de tracar estratégias mais assertivas em relagdo a eles. Para Gade
(1998), os estudos que visam entender o comportamento do consumidor fazem
sentido pois sao realizados a fim de permitir que estratégias de marketing mais
eficazes sejam desenvolvidas. Nesse contexto, Engel, Blackwell e Miniard (2000)
definem que o comportamento do consumidor € tudo aquilo que esta diretamente
envolvido com obter, consumir e dispor de produtos e servigos, além daquilo que
antecede e sucede essas acgdes.

Um modelo tedrico que visa explicar o comportamento de compra do
consumidor &€ o Behavioral Perspective Model (BPM), o Modelo na Perspectiva
Comportamental, proposto por Foxall (1992). Ele tem sido utilizado em diversas
pesquisas, como por exemplo, na de Borges (2017), em que foi utilizado para analisar
a escolha de cursos superiores, e na de Porto (2009), que abordou a correspondéncia
dizer-fazer na escolha de marcas. Além dessas pesquisas, Carreiro e Oliveira-Castro
(2013) analisaram campanhas de televisdo sobre politicas publicas com base no
modelo tedrico de Foxall (1992) e Sigurdsson, Menon, Sigurdarson, Kristjansson e
Foxall (2013) testaram o BPM em um contexto de experimento de marketing com e-
mail. Assim, € possivel perceber que ha diversos estudos que utilizam o modelo da
perspectiva comportamental para a analise de diferentes aspectos: motivagao para
compras online (FAGERSTROM; ARNTZEN, 2013), analise do comportamento do
consumidor e praticas de marketing social (NICHOLSON; XIAO, 2010), segmentagao
de mercado (WELLS et al.,, 2010), entre outros. No entanto, ndo foi identificado
nenhum estudo com a aplicaggo do BPM em um contexto de confeitaria,
especificamente, na escolha de cupcakes.

O BPM considera que a escolha do consumidor esta atrelada a elementos
presentes no cenario de consumo, 0s quais sinalizam, com base na historia de
aprendizagem do consumidor, as provaveis consequéncias do comportamento, que
podem ser reforcadoras ou punitivas, de cunho utilitario e ou de cunho informativo. O
cenario de consumo escolhido para a presente pesquisa foi denominado de contexto

de consumo e €& composto por trés situagdes de compra: consumo proéprio,
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encomenda para festa e dar de presente. Esses contextos podem ser interpretados
como variaveis de cenario de consumo dentro do modelo proposto por Foxall (2016).
As faixas de preco € um elemento presente no cenario, que pode sinalizar reforgo
informativo e/ou puni¢cado. Percebe-se que um dos fatores que mais influenciam o
comportamento de compra dos consumidores € o preco. Ha diversos estudos que
mostram o quanto o preco é relevante na escolha de determinadas marcas e produtos
(KUMAR; KARANDE; REINARTZ, 1998; OLIVEIRA-CASTRO; FOXALL;
SCHREZENMAIER, 2005; FOXALL; JAMES, 2001; PORTO; SILVA, 2014).

Por fim, o design do produto pode ser analisado dentro do BPM em relagao
as caracteristicas utilitarias e/ou informativas do produto. Assim, espera-se que um
produto com maior status e feedback social, sinalize um maior refor¢o informativo
(OLIVEIRA-CASTRO et al., 2007), o que seria o caso de um cupcake com decoragao
3D. Seguindo essa mesma légica, um cupcake sem decoragao, destinado apenas ao
consumo préprio, pode sinalizar um reforgo utilitario, ja@ que essa situagao
exemplificaria o ato de simplesmente saciar a vontade de comer um cupcake
apresentada pelo consumidor.

Dentro desse contexto, € essencial que os gestores entendam como funciona
o comportamento dos seus consumidores, ja que isso faz com que eles tracem
objetivos e planos de acdo que sado determinantes para o sucesso de suas
organizagdes, como por exemplo, saber quanto seu publico esta disposto a pagar pelo
seu produto, seja ele qual for. Esse fator se faz ainda mais importante quando a
organizagdo em questdao € uma microempresa, pois como sua produgdo nao € em
escala e seu publico é bem especifico, se faz necessario o conhecimento aprofundado
sobre os consumidores para que eles sejam atingidos e a empresa se mantenha viavel.
A presente pesquisa analisou produtos de uma microempresa de confeitaria.

As microempresas representam uma possivel solugdo para que o0s
microempresarios obtenham uma renda mensal ja que, ao observar o panorama atual
do pais, verifica-se que a taxa de desemprego no Brasil tem aumentado devido a crise
econdmica, chegando a 13,7% no primeiro trimestre de 2017, de acordo com o
Instituto Brasileiro de Geografia e Estatistica (IBGE). Houve um crescimento no
registro de microempreendedores individuais (MEls), que obteve um total de
7.487.260 pessoas cadastradas até setembro de 2017, de acordo com o Portal do
Empreendedor (2017).
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Dessa forma, pessoas buscam alternativas para estabelecerem-se no
mercado por meio de seus pequenos negocios autbnomos. Associado, o surgimento
de novas oportunidades de emprego no mercado vem atrelado ao fato de que alguns
setores especificos demonstram um constante crescimento, como o de panificagao e
confeitaria. Levantamentos de dados realizados pelo Instituto Tecnoldgico de
Panificacdo e Confeitaria (ITPC, 2016) em parceria com a Associagado Brasileira da
Industria de Panificagdo e Confeitaria (ABIP, 2009) mostram que o setor se manteve
em ascensao entre 2007 a 2017, tendo seu apice em 2015, mas ainda assim
mantendo-se em crescimento até o periodo atual.

Um levantamento realizado nas bases de dados ProQuest, Science Direct,
Google Académico e Web Of Science no periodo de 2012 a 2017 n&o identificou
estudos experimentais que abordam a relagao entre a faixa de preco e o contexto de
consumo para verificar o comportamento do consumidor a luz do BPM (FOXALL,
2016).

Além disso, também nao foram encontrados experimentos manipulando as
variaveis faixa de precgo e contexto de consumo, a fim de identificar possiveis relagdes
entre eles e a escolha do consumidor por um determinado produto dentro do ramo
alimenticio, especificamente na area de panificagao e confeitaria.

Portanto, essa pesquisa possui como justificativa analisar aspectos que
tenham aplicacao pratica e gerencial em uma microempresa do ramo de confeitaria
do Distrito Federal (DF), de tal forma que ela possa ter uma visdo empirica do que
realmente seus consumidores levam em consideracdo na hora de escolher um
produto dentre as op¢des propostas.

Uma das principais contribuigdes académicas dessa pesquisa € aumentar a
discussao da relacao entre faixa de preco, produtos personalizados - como é o caso
do "cake design" (bolos e outros produtos de confeitaria decorados) - e do contexto
de consumo no comportamento dos consumidores, fatores analisados pelo BPM.

Em relacdo as contribuicdes gerenciais, as microempresas de confeitaria
poderao utilizar os resultados obtidos na pesquisa como auxilio para a sua gestao, ja
que podera ser observado, de forma mais tangivel, aspectos importantes em relagéo
ao comportamento de compra de seus consumidores. Dentre esses aspectos, o real
comportamento deles em relagdo ao volume de cupcakes que estdo dispostos a
comprar com uma determinada faixa de preco e dentro de um contexto de consumo

especifico.
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Assim sendo, a pergunta de pesquisa que este trabalho responder é: qual € a
influéncia do contexto de consumo e da faixa de prego no volume de cupcakes

escolhido pelos consumidores?

1.1 Objetivo Geral

O objetivo geral da pesquisa foi analisar a influéncia do contexto de consumo
e da faixa de preco no volume de cupcakes escolhido pelos consumidores, a luz do
BPM.

1.2 Objetivos Especificos

Especificamente, a pesquisa busca:

a) ldentificar a influéncia da faixa de preco no volume de cupcakes escolhido

pelos consumidores.

b) Verificar a influéncia do contexto de consumo no volume de cupcakes

escolhido pelos consumidores.

c) Analisar o impacto da interacéo entre o contexto de consumo e a faixa de

preco no volume de cupcakes escolhido.
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2.  REFERENCIAL TEORICO

Com o intuito de responder a pergunta de pesquisa desse trabalho, foi
realizada uma revisdo da literatura abordando os seguintes temas: Comportamento
do Consumidor e Behavioral Perspective Model - Modelo da Perspectiva
Comportamental (BPM).

2.1. Comportamento do Consumidor

O comportamento do consumidor € um tema estudado por diversos autores
de diferentes areas do conhecimento, como marketing, psicologia, economia,
antropologia, sociologia (FOXALL, 1997; FOXALL et al., 2007).

Blackwell, Miniard e Engel (2000, p. 15) definem o comportamento do
consumidor como aquilo que esta relacionado com obter, utilizar e dispor de produtos
e/ou servigos, incluindo o que antecede e o que sucede essa tomada de decisao.

Dentro das diversas areas do conhecimento que estudam o comportamento
do consumidor, foi utilizado o aparato da Psicologia para a presente pesquisa. Dentro
dessa perspectiva, ha duas principais abordagens, a cognitiva e a comportamental
(FOXALL, 1990).

A abordagem cognitiva incorpora conceitos relacionados a memoria, a
informacdo e tomada de decisdao (JACOBY; JOHAR; MORRIN, 1998). Assim, o
comportamento do consumidor, do ponto de vista cognitivista, pode ser explicado a
partir da seguinte logica: 1) informacao, 2) atitude, 3) intengéo e 4) aquisigédo, de
acordo com Nallini et al. (2013).

Em contrapartida a abordagem cognitivista, a abordagem comportamental
enfatiza as interagdes do consumidor com o ambiente de consumo como forma de
descrever, analisar e explicar o comportamento de consumir (NALLINI et al., 2013).
Essa abordagem foi fundamentada na Analise Experimental do Comportamento,
segundo Catania (1999), e possui énfase nos efeitos que as variaveis situacionais tém
sobre o comportamento dos consumidores (SKINNER, 1953).

Skinner (1953), por sua vez, aborda o modelo da Triplice Contingéncia, no

qual um estimulo discriminativo sinaliza as provaveis consequéncias, reforcadoras ou
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aversivas do comportamento. Portanto, usando a abordagem comportamental para
explicar o comportamento do consumidor, Foxall (1998) propée um modelo que leva
em consideracao a relagao entre o cenario de consumo e a historia de aprendizagem
do individuo para explicar o comportamento em si que, por sua vez, poOSSui
consequéncias reforgadoras ou punitivas. Esse modelo € conhecido como Modelo da

Perspectiva Comportamental e sera abordado no préximo topico.

2.2. Modelo da Perspectiva Comportamental

O Modelo da Perspectiva Comportamental, o Behavioral Perspective Model
(BPM), foi proposto Foxall (1998) e aperfeicoado ao longo do tempo (FOXALL et al.,
2007; FOXALL, 2010; FOXALL, 2016). Assim, o modelo chegou a uma verséo na qual
o comportamento do consumidor pode ser explicado por meio dos antecedentes do
comportamento em si, sendo eles o cenario de consumo e a histéria de aprendizagem,
e dos consequentes do comportamento, que sao identificados como reforgos ou
punicdes, com caracteristicas utilitarias e/ou informativas.

Um dos antecedentes do comportamento de compra € o cenario de consumo,
que esta relacionado com os estimulos que precedem o comportamento (FOXALL,
2010), os quais podem ser analisados como estimulos discriminativos que sinalizam
consequéncias provaveis para o comportamento. O cenario de consumo, de acordo
com Foxall et al. (2006, p. 59), é definido como sendo “o ambiente social e fisico no
qual os consumidores sdo expostos aos estimulos, sinalizando uma situacdo de
escolha”.

Os eventos ou elementos do cenario podem ser: fisicos (rétulos, propagandas
em ponto de vendas), sociais (presenca de vendedores, filhos ou amigos), temporais
(horario de funcionamento da loja) e regulatérios (avisos, placas) (Porto, 2009). Como
exemplos de variaveis de cenario, pode-se pensar na disposi¢cao de produtos em uma
loja, cheiro, prego, momento do dia em que se encontra o consumo, entre outros
aspectos.

Para o presente estudo, define-se que os contextos de consumo escolhidos
entram no modelo na perspectiva comportamental como estimulos fisicos e sociais

(PORTO, 2009). Assim, no contexto de “consumo préprio” pareceu predominar
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estimulos fisicos, ja que ndo ha nenhum outro fator determinante para a escolha do
consumidor além de sua aparéncia fisica, sua embalagem e seu sabor. Nesse caso,
pode haver o fator fome, o qual sinaliza uma operagao motivadora de punigdo. Em
contrapartida, os contextos de consumo “encomenda para festa” e “dar de presente”
parecem contemplar majoritariamente estimulos sociais pois em ambas situa¢des ha
a presenga de possiveis julgamentos e feedbacks vindos de outros individuos
presentes naquele contexto.

No estudo de Foxall (1998), pode-se perceber que o cenario de consumo é
distinguido entre aberto ou fechado, o que representa uma condi¢ao de restricdo as
escolhas. Dessa forma, quanto maior for o nivel de abertura, mais vastas serdao as
opgdes de consumo para o consumidor e ha mais chances de reforgo positivo. Em
contrapartida, quanto menor for o nivel de abertura, menores serdao as opgdes de
consumo e ha mais chances de reforgo negativo (SIRGURDSSON; FOXALL, 2013).

O outro antecedente do comportamento € a histéria de aprendizagem,
definida por Sirgurdsson e Foxall (2013) como sendo aquilo que ficou acumulado de
reforcos ou puni¢des vividas pelos consumidores. Por exemplo, se uma pessoa
recebesse um produto estragado de uma determinada marca, procurasse ajuda do
fabricante e ndo obtivesse resposta, isso provavelmente o deixaria insatisfeito, devido
a ma experiéncia, e relutante em ter novas experiéncias com a empresa. Nesse caso,
pode-se perceber uma histéria de aprendizagem negativa que o consumidor tenha
vivenciado de exposicdo a contingéncias aversivas. Considerando a histéria de
aprendizagem dos consumidores, Porto (2009) afirma que € possivel predizer as
escolhas futuras dos consumidores baseando-se nas ocorréncias prévias, o que nao
€ tdo simples, mas ainda assim, possivel.

Em relacdo as consequéncias do comportamento do consumidor, sao
identificados os reforcos e as punicdes, sendo eles utilitarios e/ou informativos.
Sirgurdsson e Foxall (2013) explicam o que cada uma dessas consequéncias
contingenciais significa: as reforcadoras representam o consumo que gera satisfagcao
em seus clientes e as punitivas representam aquelas situacbes em que os
consumidores ficam insatisfeitos. Em relacédo aquilo que é utilitario, deve-se levar em
consideracgao as utilidades dos produtos, isto €, aquilo que se refere a usabilidade e a
funcionalidade deles. No que tange as questdes informativas, deve-se verificar o
feedback social, o status e a autoestima que o consumidor recebe ao consumir aquele
produto e/ou servigco (FOXALL et al., 2007). Além disso, Foxall et al. (2007) expdem
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que as consequéncias aversivas (puni¢gdes) também podem se apresentar de forma
monetaria ou ndo para os consumidores.

Portanto, é possivel exemplificar essas consequéncias ao se pensar na
compra de um celular. A fungdo do celular é gerar comunicagao entre as pessoas,
entdo, ao escolher comprar em aparelho desse tipo, o consumidor poderia escolher
entre um modelo mais barato, mas que ainda assim garantiria sua funcionalidade
(reforgo utilitario). Em contrapartida, o consumidor poderia escolher um modelo de
ultima geragao que estivesse em alta no mercado, o que traria para esse usuario maior
status e um feedback positivo vindo da sociedade ou do meio em que vive (reforgo
informativo). Por outro lado, a consequéncia punitiva dessa situagcado se da no custo
monetario que esse individuo teria para comprar aparelho. Assim, o BPM é mostrado
na FIG. 1.

Reforco utilitario

Cendrio de
Consumo . :
Reforco informativo
Comportamento
do consumidor
e Punicao utilitaria
Histaria de

aprendizagem

Punicao informativa

Figura 1: Modelo da Perspectiva Comportamental
Fonte: adaptado de Foxall (2016, p. 26).

Este estudo possui como objetivo geral analisar a influéncia do contexto de
consumo e da faixa de prego na escolha de cupcakes pelos consumidores. Nesse
sentido, buscou-se inserir as variaveis analisadas no modelo apresentado na FIG 1.
Dessa forma, dentro de cenario de consumo, € possivel descrever os contextos de
consumo escolhidos para a pesquisa: consumo proprio, encomenda para festa e dar
de presente. Além disso, ha também as variaveis de controle que fazem parte da
historia de aprendizagem dos consumidores, tais como idade e sexo, e também as
que se encaixam no cenario de consumo, como renda familiar, estado civil e se os

consumidores possuem ou nao filhos com menos de doze anos.
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No que diz respeito a histéria de aprendizagem, € possivel perceber que,
possivelmente, aquelas pessoas que demonstram maior conhecimento sobre
cupcakes, ou seja, que ja compraram cupcakes para algum dos contextos acima,
podem ja ter tido consequéncias desse consumo, o que estaria presente em suas
histérias de aprendizagem.

Para esta pesquisa, ha trés tipos de cupcakes: sem decoragdo, com
decoragao 2D e com decoragao 3D. Assim, € esperado que as decoragdes possam
ser representantes de reforgos informativos (FOXALL et al., 2007), ja que elas
possuem uma complexidade maior e, consequentemente, podem gerar status para o
determinado contexto de consumo no qual os cupcakes estao inseridos. A variavel
faixa de preco, por sua vez, é identificada por Foxalll et al. (2007) como uma
consequéncia aversiva ao comportamento do consumidor. Além disso, o prego
também sinaliza reforgo informativo e utilitario

A respeito das variaveis analisadas nesta pesquisa, Sawyer e Dickson (1984)
consideram o preco como fator determinante no processo de compra. Logo, conhecer
quanto os consumidores estao dispostos a pagar pelos produtos e marcas é de
extrema importancia gerencial para as organizagdes. Assim, Engel et al. (2000),
analisaram e constataram que as pessoas estdo dispostas a pagar um prego pré-
definido por um determinado produto, que pode ter relacdo com o conhecimento delas
acerca do quanto aquele produto vale no mercado.

Dessa forma, Churchill e Peter (2000) retratam que a faixa de precgo existente
na cabega do consumidor tem relagdo com uma média dos pregos pagos por ele em
situagdes passadas. De acordo com essa logica, Kalyanaram e Winer (1995)
evidenciam que os preg¢os que os consumidores pagaram por determinado produto
tem influéncia no preco de referéncia que eles utilizam no presente.

Estudo de Epstein et al. (2006) a respeito da compra de alimentos na
juventude, trouxe como resultado que o consumo de alimentos diminui a medida que
seus precos aumentam. Os autores ainda afirmam que o gasto do consumidor
depende da quantidade de dinheiro que ele tem disponivel para usar. Adicionalmente,
Foxall et al. (2007) e Wells et al. (2010) apresentam que os consumidores sdo
sensiveis em relagcdo as mudancas de preco, principalmente na compra de produtos
rotineiros. Ainda, afirmam que a escolha dos consumidores sobre com o que vao
gastar seu dinheiro esta repleta de estimulos reforcadores e punidores. Para
complementar, Foxall, Oliveira-Castro e Schrezenmaier (2004) e Oliveira-Castro et al.
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(2005) trazem a reflexdo de que os consumidores sdo mais sensiveis as mudancas
nos precos do que em mudangas nos beneficios de caracteristicas utilitarias e/ou
informativas.

Adicionalmente, no estudo de Wells et al. (2010), foi identificado que pessoas
de diferentes classes sociais e trabalhos mostram pouca diferengca em relacédo a
sensibilidade aos pregcos. Em contrapartida, os consumidores mais jovens foram
aqueles que apresentaram maiores diferengas em relagéo a sensibilidade aos precgos.
Porter (1998), por sua vez, entende que o preco de um produto tem relagcdo com o
valor que o consumidor agrega para ele. Nesse contexto, espera-se que 0s cupcakes
com decoracgdo 3D tenham valor perante a perspectiva dos consumidores.

Em relagado a variavel contexto de consumo, pode-se dizer que a ocasiao de
consumo e os aspectos situacionais tém influéncia sobre a escolha de produtos
(ZAICHKOWSKY, 1985). Hirche e Bruwer (2014) descobriram que a escolha do
consumidor é altamente dependente da situagcdo de consumo. Em um estudo sobre o
mercado de vinhos no Reino Unido, Bruwer et al. (2014) identificaram que, ao
consumir vinhos fora do local de compra, a despesa era maior em uma situacéo de
presentear alguém ou comprar para uma ocasido especial do que na ocasido de
compra para consumo proprio do consumidor. Richie (2007) também estudou o
consumo de vinhos e concluiu que a ocasidao de consumo, a percep¢ao e o local séo
fatores determinantes para a compra de vinhos

Ainda a respeito do contexto de consumo, em um estudo sobre fatores que
influenciam o consumo de frutas frescas na Malasia, Suntharalingam e Terano (2016)
identificaram a ocasiao de compra como um dos fatores que exerciam influéncia direta
no comportamento dos consumidores.

Em estudos sobre escolha da marca, Xue (2008) percebeu que a situagao de
consumo era um fator determinante na escolha de compra dos consumidores. Por fim,
Mittal (1989) conclui que ha dois fatores que influenciam o envolvimento e a compra
de um produto. O primeiro deles é a situagdo de compra em si (por exemplo um
compra semanal de mercado) e o segundo deles é a ocasidao de consumo (como por
exemplo um vinho para consumo préprio).

Com os estudos descritos, € possivel perceber as plausiveis relacdes entre
os contextos de consumo, a faixa de preco e a escolha dos consumidores, variaveis
analisadas dentro do BPM de Foxall (2016). Dessa forma, a préxima sec¢ao tem o

intuito de descrever a metodologia utilizada no estudo para responder a pergunta de
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pesquisa: qual a influéncia do contexto de consumo e da faixa de preco na escolha de

cupcakes pelos consumidores?
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3. METODOLOGIA

Nessa etapa do trabalho é apresentada a metodologia utilizada na pesquisa.
Dessa forma, serdao apresentados o delineamento de pesquisa, a amostra do estudo

e a coleta e analise dos dados.

3.1. Delineamento de Pesquisa

A pesquisa desenvolvida nesse trabalho possui carater explicativo, ja que tem
como objetivo explicar as causas e os motivos que resultam nos fendémenos
observados (PRODANOV; FREITAS, 2013).

O método utilizado na pesquisa foi o experimental, no qual ha a manipulagéo
e controle de variaveis de pesquisa para estabelecer as relacdes de causa e efeito
(COZBY, 2003). Com relagao a abordagem, foi utilizada a pesquisa quantitativa, em
que as informacgdes sao transformadas em dados numéricos para que possam ser
analisados e classificados (PRODANOV; FREITAS, 2013). O recorte temporal
utilizado na pesquisa foi o transversal, ja que os dados analisados levaram em
consideragao um determinado periodo especifico e ndo a analise do fator ao longo de
periodo do tempo.

Adicionalmente, esse estudo foi feito em duas etapas, uma fase pré-
experimental e uma fase experimental, a fim de analisar as relagdes entre as variaveis
da pesquisa (PRODANOQV; FREITAS, 2013).

Como mostrado na Figura 2, o presente estudo tem a intengao de analisar a
influéncia do contexto de consumo e da faixa de preco na escolha de cupcakes. Nota-
se que a escolha sera mensurada pelo volume escolhido de cada tipo de cupcake.
Além disso, pretende-se verificar a interagdo entre o contexto de consumo e a faixa

de preco e como eles influenciam o volume escolhido.
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Modelo de Pesquisa

Volume de cupcake
Contexto de sem decoracéo
CONsSuUmo

Volume de cupcake
com decoracéo 2D

Faixa de preco

YWariaveis independentes
J
sajuapuadap sieaBLEA

Volume de cupcake
com decoracéo 3D

Figura 2: Modelo de pesquisa
Fonte: elaborado pela autora

Dessa forma, o contexto de consumo e a faixa de prego sédo as variaveis
independentes (VI), que foram manipuladas. Ja os volumes de cada tipo de cupcake
s&o as variaveis dependentes (VD). Por fim, as variaveis de controle (VC) do modelo
foram definidas como: idade, sexo, renda familiar, estado civil e se o respondente

possuia filhos com menos de doze anos.

3.1.1.Delineamento da fase pré-experimental

A fase pré-experimental foi realizada a fim de analisar qual seria o preco
maximo que os consumidores pagariam em cada tipo de cupcake, para definir os
precos utilizados na fase experimental da pesquisa.

O questionario online (Apéndice A) foi desenvolvido com quatro secgoes.
Primeiramente, uma pergunta-filtro foi apresentada a fim de delimitar o publico da
pesquisa para consumidores que gostam de comer cupcakes. Em seguida, foi
perguntado qual o pre¢co maximo que aquele consumidor pagaria em cada tipo de
cupcake. Nesta etapa, foram apresentadas as fotos de trés tipos de cupcake. O

primeiro sem decoragao, o segundo com decoragao 2D e o terceiro com decoragao
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3D. ApdGs essa etapa, foi perguntado em qual contexto de consumo a pessoa
normalmente comprava cupcakes. As opgdes foram: consumo préprio, encomenda
para festa e dar de presente.

Para essa fase da pesquisa, a amostra coletada foi de 186 respondentes.
Contudo, foram consideradas apenas as respostas positivas em relagdo a pergunta
filtro “Vocé gosta de cupcakes?”. Isso resultou em um numero final de 158 respostas
validas. Ao final do questionario, os respondentes informaram seus dados
demograficos, sendo eles, idade, sexo, renda familiar, estado civil e se possuiam filhos
com menos de doze anos. Os resultados obtidos nesta etapa foram utilizados na etapa

experimental.

3.1.2.Delineamento da fase experimental

A fase experimental foi realizada por meio de um formulario online, utilizando
a plataforma Google Forms e seguiu o delineamento mostrado no Quadro 1. Ao total,
foram definidos nove grupos experimentais. Cada um deles recebeu o questionario
com O cupcake sem decoragao, com decoragao 2D e com decoragdao 3D com
determinadas faixas de preco (baixa, média ou alta). Além disso, para cada grupo, era
apresentado um contexto de consumo diferente (consumo proprio, encomenda para
festa ou dar de presente), representando o cenario de consumo do BPM. Ou seja, as
variaveis manipuladas no experimento foram a faixa de prego e o contexto de
consumo. Deve ser observado que o design dos cupcakes foi o mesmo em todos os
grupos de consumidores, baseados na linha de produtos que a confeitaria ja vende

para os consumidores.

Quadro 1: Grupos de pesquisa

Consumo préprio Encomenda para festa Dar de presente
Prego baixo Grupo 1 Grupo 2 Grupo 3
Pregco médio Grupo 4 Grupo 5 Grupo 6
Prego alto Grupo 7 Grupo 8 Grupo 9

Fonte: elaborado pela autora
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Dessa forma, pode-se perceber que os integrantes dos grupos 1, 4 e 7
responderam o questionario relativo ao contexto de consumo préprio, com preco baixo,
preco médio e prego alto, respectivamente. Da mesma forma os respondentes dos
grupos 2, 5 e 8, receberam o questionario referente ao contexto de consumo para uma
encomenda para festas, com os respectivos pregos. Por fim, os grupos 3, 6 e 9,
responderam o questionario relativo ao contexto de dar de presente, com os
respectivos pregos.

Os precos foram definidos com base no questionario aplicado na fase pré-
experimental e sdo mostrados na Tabela 1.

A média apresentada na Tabela 1 foi definida exclusivamente pelas respostas
obtidas no questionario. Os respondentes precisavam definir 0 prego maximo que
pagariam para cada um dos tipos de cupcakes e, ao final, todos os pregos das
respostas foram somados e divididos pelo numero total de respondentes.

Com os valores das médias obtidas, foi possivel calcular o desvio padrao de
cada uma das médias, a fim de que fossem definidos os precos baixos e precos altos
para cada tipo de cupcake. Dessa forma, os precos baixos foram definidos
considerando um desvio padrédo abaixo do valor obtido na média, e os precos altos
foram definidos levando em consideracao dois desvios padrbes para cima.

No entanto, os valores obtidos a partir dos desvios padrées nao faziam
sentindo empirico para os cupcakes 2D. Dessa forma, os novos valores foram
definidos a partir da média realizada entre os precos dos cupcakes sem decoracao e
com decoracao 3D em cada uma das faixas de pre¢o. Desse modo, para o preco baixo,
foi realizada a média entre R$ 1,50 (cupcake sem decoragéo) e R$ 8,10 (cupcake com
decoracgdo 3D), chegando ao valor de R$ 4,77 (cupcake com decoragdo 2D). Amesma

|6gica foi aplicada para a faixa de preco médio e a faixa de preco alto.

Tabela 1: Prego dos cupcakes obtidos na fase pré-experimental

Média Desvio Prego baixo (1 Preco Preco alto (1
Padrao D.P. abaixo) Médio D.P. acima)
Cupcake sem 4,64 3,20 1,50 4,60 11,00
decoragao
Cupcake com 6,00 2,64 4,77 8,00* 14,50*
decoragao 2D
Cupcake com 11,39 3,29 8,10 11,40 18,00

decoragao 3D
Fonte: dados da pesquisa
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Assim, as faixas de preco que foram definidas para a pesquisa ficaram
definidas como mostra a Tabela 1 e podem ser observadas nas Figuras 3, 4 e 5.

Figura 3: Cupcakes com prego baixo
Fonte: elaborado pela autora

RS 4,60

Figura 4: Cupcakes com pre¢co medio

o
=
A |

RS 11,00 RS 14,50 RS 18,00

Fonte: elaborado pela autora

Figura 5: Cupcakes com prego alto
Fonte: elaborado pela autora
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Em relagdo ao contexto de consumo, ele foi definido com base nas situagdes
de consumo mais comuns do tipo de produto analisado, o cupcake. Os dados foram
obtidos por meio da microempresaria, dona da confeitaria foco da pesquisa. Segundo
ela, as situacbes mais comuns na compra de cupcakes sdo: consumo proprio,
encomenda para festa e dar de presente.

O questionario do experimento € apresentado no Apéndice B. A primeira
questdo perguntava se o respondente ja havia comprado ou ndo cupcake. Caso a
resposta fosse positiva, o respondente explicitava em qual contexto de consumo havia
sido sua ultima compra. As op¢des eram: consumo préprio, encomenda para festa,
dar de presente e “outro”.

Em seqguida, para garantir a aleatoriedade dos grupos, a data de aniversario
do respondente era questionada. Entao, o respondente era direcionado para um dos
nove grupos discriminados no Quadro 1.

Em seguida, o respondente era direcionado para uma sec¢ao do questionario
que mostrava as fotos dos cupcakes, juntamente com as faixas de prego (baixa, média
ou alta), inseridas em um dos contextos de consumo definidos para a pesquisa
(consumo préprio, encomenda para festa e dar de presente). As FIGs. 3, 4 e 5
mostram as fotos apresentadas aos consumidores.

Para o contexto de consumo, trés cenarios foram desenvolvidos pela
pesquisadora, com base nas situagcdes mais comuns de compra do tipo de produto
analisado. Os cenarios foram avaliados por dois juizes, especialistas na area de
comportamento do consumidor.

O contexto de consumo proprio continha o seguinte enunciado: “Imagine a
seguinte situagéo: vocé esta com vontade de comer cupcake e decide passar em uma
loja para compra-los. Na loja, o vendedor te apresenta as trés op¢des mostradas
abaixo. De acordo com esse cenario e os precos especificados, por favor, preencha a
QUANTIDADE de cada tipo de cupcake que vocé compraria.”.

O contexto de encomenda para festa era: “Imagine a seguinte situacao: vocé
ira organizar sua festa de aniversario para comemorar com seus amigos e familiares.
Para a celebracdo, vocé decide encomendar cupcake e ao entrar em contato com
uma loja, o vendedor te apresenta as trés opgdes de cupcake mostradas abaixo. De
acordo com esse cenario e 0s precos especificados, por favor, preencha a
QUANTIDADE de cada tipo de cupcake que vocé compraria.”.



29

Por fim, o contexto de dar de presente era: “Imagine a seguinte situagao: para
uma ocasiao especial, vocé decide presentear uma pessoa com cupcake e, para isso,
resolve passar em uma loja para compra-los. Ao chegar na loja, o vendedor te
apresenta as trés opgdes de cupcake mostradas abaixo. De acordo com esse cenario
e o0s precos especificados, por favor, preencha a QUANTIDADE de cada tipo de
cupcake que vocé compraria.’.

Em seguida, o respondente deveria marcar a quantidade (a partir de zero
unidades) que compraria de cada um dos cupcakes dentro daquele contexto de
consumo e com a faixa de preco discriminada para cada situagdo. Por fim, o
questionario era encaminhado para a seg¢do de dados demograficos (idade, sexo,
renda, estado civil e se tinha filhos com menos de 12 anos). Caso a pessoa quisesse,
ela poderia colocar seu e-mail e seu telefone para participar de um sorteio valendo
dez cupcakes. Isso foi feito para que as pessoas se interessassem em responder o

questionario.

3.2. Amostra

A populacao da fase pré-experimental foi composta de pessoas que gostavam
de comer cupcakes, o que foi delimitada por uma pergunta filtro.

Na fase pré-experimental foram coletadas 186 respostas, sendo 158 validas
para a pesquisa. Na etapa experimental foram coletadas 363 respostas, sendo 324
validas, respeitando o tamanho minimo da amostra proximo a trinta respostas por
grupo de experimento necessaria para alcangar os objetivos da pesquisa (COHEN,
1988).

A identificagdo dos dados extremos foi realizada com o auxilio do grafico
boxplot. Foram identificados 17 casos, retirados da analise. Além disso, para que os
grupos ficassem com amostras mais homogéneas, foram excluidos, de maneira
aleatoria, 12 respondentes do grupo 4 e 5 do grupo 6. Isso resultou em 324 respostas
validas ao final. A frequéncia e porcentagem da distribuicdo da amostra nos grupos
s&o demonstradas na Tabela 2.
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Tabela 2: Frequéncia dos grupos

Grupos Descri¢cdo Frequéncia %

1 Consumo préprio com 32 9,9
prego baixo

5 Encomenda para festa 36 11,1

com prec¢o baixo

3 Dar de preser_ne com 31 9,6
prego baixo

4 Consumo proprio com 40 12,3
prego médio

5 Encomenda para festa 39 12,0

com pre¢o medio

5 Dar de presente com 40 12,3
prego médio

7 Consumo proéprio com 40 12,3

preco alto
8 Encomenda para festa 27 8,3
com preco alto
9 Dar de presente com 39 12,0
prego alto
Total 324 100

Fonte: dados da pesquisa

Dentre esses grupos, pode-se perceber que os grupos 4 (consumo proprio
com preco médio), 6 (dar de presente com preco médio) e 7 (consumo proprio com
preco alto) foram os que apresentaram as maiores porcentagens de respondentes,
12,3%. Enquanto os grupos 3 (dar de presente com prego alto) e 8 (encomenda para
festa com prego alto) foram os que apresentaram as menores porcentagens de
respondentes, 9,6% e 8,3%, respectivamente. Entretanto, nota-se que a amostra de
cada grupo variou pouco, entre 27 e 40 respondentes.

Os dados demograficos dos 324 respondentes sao apresentados na Tabela 3

e a frequéncia dos respondentes que compram cupcakes é apresentada na Tabela 4.
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Tabela 3: Dados demograficos

Dimensao Variavel Frequéncia %
Menor que 18 anos 5 1,5
Entre 18 e 30 anos 214 66,0
Idade Entre 31 e 40 anos 53 16,4
Entre 41 e 50 anos 25 7,7

Entre 51 e 60 anos 20 6,2

Mais que 60 anos 7 2,2
Sexo Feminir_wo 241 74,4
Masculino 83 25,6

Menor que 1 salario minimo (R$ 954,00 reais) 7 2,2
De 1 a 5 salarios minimos (R$ 954,00 até R$ 4.770,00 reais) 79 244
De 5 a 10 salarios minimos (R$ 4.770,00 até R$ 9.540,00 76 235

Renda reais) ’
De 10 e 15 salarios minimos (R$ 9.540,00 reais até 69 213

14.310,00 reais) ’
Mais que 15 salarios minimos (R$ 14.310,00 reais) 93 28,7
Solteiro(a) 214 66,0
Estado civil Casado(a) 89 27,5
Divorciado(a) 12 3,7

Outros 9 2,8
Filhos Sim 59 18,2
Nao 265 81,8

Fonte: dados da pesquisa

A maior parte dos respondentes possuia entre 18 e 30 anos (66%), sendo a
amostra predominantemente feminina (74,4%). Com relagéo a renda, a variavel que
obteve maior frequéncia de respondentes (28,7%) foi “mais que 15 salarios minimos
(R$ 14.310,00)". Quanto ao estado civil, 66% dos respondentes foram identificados

como solteiros(as) e, por fim, a 81,8% dos respondentes ndo possuiam filhos.

Tabela 4: Frequéncia de respondentes que compram cupcake

Dimenséao Variavel Frequéncia %
Ja compraram Sim 273 84,3
cupcakes Nao 51 15,7
Situagdo em Consumo préprio 206 63,6
que compra- Encomenda para festas 34 10,5
ram Dar de presente 36 11,1
Dados extremos™* 48 14,8

Fonte: dados da pesquisa

Observa-se pela Tabela 4 que, em relacao a analise da frequéncia de compra
de cupcakes e a situacdo em que compraram a ultima vez, 84,3% dos respondentes
ja haviam comprado cupcakes e, 63,6% dessas compras foram feitas em um contexto

de consumo préprio.
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3.3. Procedimento de Coleta e Analise de Dados

Nas duas etapas de coleta de dados, pré-experimento e experimento, foram
utilizados questionarios feitos na plataforma Google Forms online. A primeira coleta
de dados foi realizada no periodo de 07/02/2018 a 19/02/2018 e a segunda coleta foi
feita entre 13/05/2018 e 07/06/2018.

Para alcangar a meta definida na amostra, os questionarios foram enviados
via redes sociais e WhatsApp. No caso da rede social Facebook, o questionario foi
colocado em grupos de maes e pais. Ja no WhatsApp, o questionario foi enviado
também para pessoas selecionadas que eram alinhadas com a pesquisa.

Os dados da fase pré-experimental foram analisados por meio da média
aritmética e o desvio padrao das respostas, a fim de que se chegasse em um valor
médio para cada tipo de cupcake. Assim, foram definidas as faixas de preco (baixa,
meédia e alta) e os precos de cada tipo especifico de cupcake utilizados na fase
experimental.

Na fase de analise dos dados da etapa experimental, a ideia inicial era utilizar
a técnica da MANCOVA (Analise de Covariancia Multivariada). Porém, a correlagéo
entre as trés variaveis dependentes da pesquisa foi alta. Com isso, optou-se por
realizar trés ANCOVA (Analise de Covariancia), uma para cada variavel dependente.
Ela é utilizada para medir e controlar a influéncia que as covariaveis exercem na
variavel dependente, pela inclusdo delas no modelo de regressao (FIELD, 2009). Por
fim, para verificar a diferenga entre as variaveis significativas das ANCOVA, foi
utilizado o Teste de Bonferroni.

A fim de realizar a ANCOVA, alguns pontos foram observados: a presenga de
dados extremos, a normalidade dos dados, a presenca de dados faltantes (respostas
que nao possuem relevancia para a pesquisa) e a homogeneidade das matrizes de
covariancia. No caso do presente estudo, foram descartados 17 dados extremos. A
normalidade dos dados né&o foi confirmada pela realizagdo do Teste Kolmogorov-
Smirnov. Com isso, todas as variaveis do estudo foram padronizadas. Mesmo assim,
os dados apresentaram distribuicdo nao-normal. Ainda assim as analises foram
realizadas ja que a ANCOVA tolera a violagdo da normalidade e ainda gera resultados
validos (LAERD STATISTICS). Nao foi identificado nenhum dado faltante. Outro

pressuposto da ANCOVA é a homogeneidade das matrizes de covariancia acessada
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pelo Teste de Levene. Na presente pesquisa o teste foi violado. Mesmo assim, a
ANCOVA foi realizada, pois a amostra distribuida nos 9 grupos foi homogénea,

variando entre 27 e 40 respondentes.
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4. RESULTADOS E DISCUSSOES

Nesse capitulo serdo apresentados os resultados obtidos com a aplicacdo dos

questionarios da pesquisa. A Tabela 5 apresenta a analise estatistica descritiva dos

dados.
Tabela 5: Analise estatistica descritiva dos dados
N° Minimo Maximo Média Desvio padrao
Volume de
cupcake sem 324 0,00 100,00 11,0247 17,60012
decoragao
Volume de
cupcake com 324 0,00 30,00 3,3395 5,26412
decoragao 2D
Volume de
cupcake com 324 0,00 15,00 1,5988 3,28513
decoragao 3D
N° validos 324

Fonte: dados da pesquisa

Observa-se que o volume dos trés tipos de cupcakes tiveram zero como valor
minimo. No entanto, o volume de cupcake sem decoragao foi o que obteve maior
numero maximo e, consequentemente, maior média e desvio padrao. Por outro lado,
€ possivel perceber que o volume de cupcake com decoragao 3D foi 0 que obteve

menor numero maximo e, consequentemente, menor média e menor desvio padrao.

4.1. Analise de Covariancia e Teste de Bonferroni

Nesse capitulo serdo apresentados os resultados obtidos com a Analise de
Covariancia (ANCOVA) e com o Teste de Bonferroni. Foram realizadas trés analises
ANCOVA, uma para cada tipo de variavel dependente — cupcake sem decoracgao,
cupcake com decoragao 2D e cupcake com decoracdo 3D. Além disso, foram
realizados cinco Testes de Bonferroni, um para a faixa de pre¢o e um para o contexto
de consumo para os cupcakes sem decoragcdo e com decoracdo 2D e um para o
contexto de consumo para os cupcakes com decoracgao 3D.

A seguir, serao apresentados os resultados das trés ANCOVAS realizadas. A
primeira delas considerando a variavel dependente “volume de cupcake sem

decoracao”. Em seguida, os resultados referentes a variavel dependente “volume de
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cupcake 2D” e, por ultimo, os resultados relacionados a variavel dependente “volume

de cupcake com decoragéo 3D” serdo apresentados.

4.1.1.Volume de cupcake sem decoracao

A primeira analise ANCOVA teve como objetivo analisar a influéncia do
contexto de consumo e da faixa de preco na escolha de cupcake sem decoracéo. Os

resultados sao apresentados na Tabela 6.

Tabela 6: Ancova - volume de cupcakes sem decoragao

Soma dos e Eta
Fonte quadrados do GL Média ao F Sig. parcial ao
! quadrado
tipo Il quadrado
Modelo 149,8974 14 10,707 19,113 0,000 0,464
corrigido
Intercepgéo 0,353 1 0,353 0,630 0,428 0,002
Idade 0,295 1 0,295 0,527 0,468 0,002
Renda 1,107 1 1,107 1,976 0,161 0,006
Estado civil 0,130 1 0,130 0,232 0,631 0,001
Sexo 0,648 1 0,648 1,157 0,283 0,004
Filhos 0,027 1 0,027 0,048 0,828 0,000
Compra 1,889 1 1,889 3,372 0,067 0,011
Preco 10,399 2 5,199 9,281 0,000 0,057
Contexto 116,175 2 58,088 103,690 0,000 0,402
Preco 8,891 4 2,223 3,968 0,004 0,049
Contexto
Erro 173,103 309 0,560
Total 323,000 324
Total 323,000 323
corrigido

R?= 0,464 (R? ajustado = 0,440)
Fonte: dados da pesquisa

Por meio da analise ANCOVA, foi possivel perceber que o preco (F (2,309)=
9,28, p<0,01) e o contexto (F (2,309)=103,69, p-valor<0,01) foram significativos para
explicar o volume de cupcakes escolhido pelos consumidores considerando o p-
valor<0,05. Da mesma forma, a interagdo entre o preco e o contexto de consumo (F
(4,309)=3,96, p-valor<0,01) também foi significativa dentro dessa analise. O valor do
R? demonstra que 46% do volume de cupcakes sem decoragao escolhido pelos

consumidores € explicado pelo modelo proposto nessa pesquisa.
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Em seguida, foram realizadas as comparagdes post hoc pelo Teste de

Bonferroni. Os resultados estiao na Tabela 7 e na Tabela 8.

Tabela 7: Teste de Bonferroni — influéncia do prego no volume escolhido de cupcakes
sem decoracao

0] ) Diferenca

Intervalo de 95% de confianca

Preco Preco média (1-J) Erro padrao Sig. Limi;ti%:nfe- Limitﬁosrupe-
Baixo Médio 0,162* 0,102 0,342 -0,084 0,409
Alto 0,451 0,106 0,000 0,195 0,707
Médio Baixo -0,16% 0,102 0,342 -0,409 0,084
Alto 0,288 0,102 0,014 0,044 0,533
Alto Ba'\ix.o -0,451: 0,106 0,000 -0,707 -0,195
Médio -0,288 0,102 0,014 -0,5633 -0,044

Fonte: dados da pesquisa

Nesse caso, o Teste de Bonferroni identificou que apenas a diferenca entre os

precos baixos e altos foi significativa no que diz respeito ao volume escolhido de

cupcakes sem decoracdo. O Grafico 1 demonstra esse resultado.
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Grafico 1: Relacao entre o preco e o volume de cupcakes sem decoragao

Fonte: dados da pesquisa

O Grafico 1 mostra a influéncia da faixa de preco no volume escolhido de

cupcakes sem decoracdo. E possivel perceber que, quando a faixa de preco é baixa,
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os consumidores optam por maiores quantidades de cupcakes e, quando a faixa de

preco é alta, esse numero cai de forma significativa (p-valor<0,05).

Para localizar as diferengas significativas identificadas na ANCOVA entre o

contexto de consumo e o volume de cupcakes sem decoragao, o Teste de Bonferroni

foi realizado novamente. Os resultados sdo apresentados na Tabela 8.

Tabela 8: Teste de Bonferroni — influéncia do contexto de consumo no volume

escolhido de cupcakes sem decoragao

Intervalo de 95% de confianca

N J) Diferenca Erro Si Limite
Contexto Contexto média (I-J) padréo 9- inferior Limite superior
Dard‘]f -0,087 0102 1,000  -0,333 0,159
Consumo presente
réprio Enco-
prop menda 1,348 0,104 0,000  -1,599 1,097
para festa
Consumo 0,087 0,102 1,000  -0,159 0,333
Dar de pErOprIO
NnCco-
presente menda 1,261 0,104 0,000  -1,512 1,011
para festa
Enco- Consumo 1,348° 0,104 0,000 1,097 1,599
menda %ropcr;o
para festa arde 1,261° 0,104 0,000 1,011 1,512
presente

Fonte: dados da pesquisa

Em relagdo aos contextos de consumo, o Teste de Bonferroni identificou que

a diferenca entre o contexto de consumo préprio e o contexto de encomenda para

festa é significativa, bem como a diferenca entre o contexto de dar de presente e o

contexto de encomenda para festa. O Grafico 2 demonstra esse resultado.
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Grafico 2: Relagao entre o contexto de consumo e o volume de cupcakes sem
decoracao.

Fonte: dados da pesquisa

O Gréfico 2 mostra a influéncia do contexto de consumo no volume de
cupcakes sem decoracao escolhido pelos consumidores. Como pode-se perceber, o
contexto de encomenda para festa foi o que apresentou maior volume de cupcakes
sem decoragao, enquanto que o contexto de consumo préprio foi 0 que apresentou o
menor volume. Nesse caso, a diferenca entre o contexto “consumo préprio” e
‘encomenda para festa” foi significativa, bem como a diferenga entre o contexto “dar
de presente” com “encomenda para festa”

A seguir esta apresentado o Grafico 3, que demonstra o efeito da interagao
entre o preco e o contexto de consumo no volume de cupcakes sem decoragao, que

foi a ultima relagao significativa identificada pela ANCOVA para esse tipo de cupcake.
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Grafico 3: Relagao entre preco e volume de cupcakes sem decoragao.

Fonte: dados da pesquisa

No contexto de consumo proprio, pode-se perceber que a reta se manteve
quase constante. Assim, quando o preco € baixo ou quando o preco € alto, quase nao
ha variagao no volume de cupcakes escolhido.

No contexto “dar de presente”, a reta demonstra que, quando o preco do
cupcake € baixo, o volume escolhido € maior. Dessa forma, a reta também demonstra
que o volume escolhido diminui a medida que o prego aumenta.

O contexto “encomenda para festa”, por sua vez, foi o que apresentou maior
variagcao de volume escolhido em relagao ao pregco. Com o prego baixo, o volume de
cupcakes escolhido era maior e, a proporgao que O preco aumentava, o volume
diminuia.

Em relacio aos trés contextos de consumo distintos, pode-se perceber que o
contexto de “encomenda para festa” foi o que apresentou maior variacado de volume

escolhido em relagdo ao prego.
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4.1.2.Volume do cupcake com decoracao 2D

A segunda analise ANCOVA teve como objetivo analisar a influéncia do
contexto de consumo e da faixa de pre¢o na escolha de cupcake com decoragao 2D.

Os resultados sao apresentados na Tabela 9.

Tabela 9: Ancova - volume de cupcakes com decoragao 2D

Soma dos qua-

Fonte drados“:jo tipo GL mi%'?azg F Sig. E]tja%?;'gl
Modelo 106,640 14 7.617 10,879 0,000 0,330
corrigido
Intercepgéo 0,037 1 0,037 0,053 0,819 0,000
Idade 0.123 1 0.123 0175  0.676 0.001
Renda 0.800 1 0.800 1142 0,286 0,004
Estado civil 0,034 1 0,034 0048 0.827 0,000
Sexo 0,060 1 0,060 0086  0.770 0.000
Filhos 0,282 1 0.282 0403 0526 0.001
Compra 0.646 1 0.646 0022 0338 0,003
Preco 7.742 2 3.871 5520 0,004 0.035
Contexto 80,027 2 40,014 57146 0,000 0.270
Preco * Con- 5,345 4 1336 1909 0109 0,024
texto
Erro 216,360 309 0,700
Total 323,000 324
Total 323,000 323
corrigido

R2 = 0,330 (R? ajustado = 0,300)
Fonte: dados da pesquisa

Pode-se perceber que o preco (F (2,309)=5,52, p-valor<0,01) e o contexto (F
(2,309)=57,14, p-valor<0,01) influenciam de forma significativa (p-valor<0,05) o
volume de cupcakes 2D escolhido pelos consumidores. O valor do R? demonstra que
33% do volume de cupcakes com decoragao 2D escolhido pelos consumidores é
explicado pelo modelo proposto nessa pesquisa.

Em seguida, foram realizadas as comparagbes post hoc pelo Teste de

Bonferroni. Os resultados estdo na Tabela 10 e na Tabela 11.
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Tabela 10: Teste de Bonferroni — influéncia do pre¢o no volume escolhido de
cupcakes com decoragao 2D

Intervalo de 95% de confianga

I J Diferenca Erro pa- . — ——
Pr(e)g:o Pfe)go média (I-J) dréo Sig ? L'm':ii :nfe- leltr?osrupe-
Baixo Médio 0,161* 0,115 0,486 -0,115 0,436
Alto 0,392 0,119 0,003 0,106 0,679
Médio Baixo -0,161 0,115 0,486 -0,436 0,115
Alto 0,232 0,114 0,126 -0,041 0,505
Alto Baixo -0,392 0,119 0,003 -0,679 -0,106
Médio -0,232 0,114 0,126 -0,505 0,041

Fonte: dados da pesquisa

Nesse caso, o Teste de Bonferroni identificou que apenas a diferenga entre as
meédias do preco baixo e do prego alto foi significativa na predigdo do volume escolhido

de cupcakes com decoragao 2D. O Grafico 4 demonstra esse resultado.
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Grafico 4: Relagao entre o preco e o volume de cupcakes com decoragéao 2D.
Fonte: dados da pesquisa

O Grafico 4 mostra a influéncia da faixa de preco no volume escolhido de
cupcakes com decoragao 2D. No gréfico, é possivel perceber que, quando a faixa de
preco € baixa, os consumidores optam por maiores quantidades de cupcakes e,
quando a faixa de preco ¢ alta, esse numero cai consideravelmente.

A seguir, outro Teste de Bonferroni foi realizado, levando em consideragéo o

contexto de consumo, como pode-se avaliar na Tabela 11.
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Teste de Bonferroni — influéncia do contexto de consumo no volume
escolhido de cupcakes com decoragéo 2D

Intervalo de 95% de

(1) Con- (J) Con- Diferenca Erro Sig.b confianga
texto texto média (I-J) padréo 9 Limite Limite
inferior superior
Dar d‘f -0,261 0.114 0,070 -0,536 0,015
Consumo plssen ©
L. NnCco-
proprio menda -1,191° 0,117 0,000 1,471 0,910
para festa
Consumo 0,261 0,114 0,070 0,015 0,536
Dar de péOpI’IO
presente nco- .
menda -0,930 0,116 0,000 1,210 -0,650
para festa
Enco- Consumo 1,191° 0,117 0,000 0,910 1,471
menda %r"p;'o
para festa arde 0,930° 0,116 0,000 0,650 1,210
presente

Fonte: dados da pesquisa

Em relagdo aos contextos de consumo, o Teste de Bonferroni identificou que

a diferenca entre o contexto de consumo préprio e o contexto de encomenda para

festa é significativa, bem como a diferenga entre o contexto de dar de presente e o

contexto de encomenda para festa na escolha do volume de cupcakes com decoragao

2D. O Grafico 5 demonstra esse resultado.
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Grafico 5: Relagdo entre o contexto de consumo e o volume de cupcakes com
decoragao 2D.

Fonte: dados da pesquisa
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O Grafico 5 mostra a influéncia do contexto de consumo no volume de
cupcakes com decoragao 2D escolhido pelos consumidores. Como pode-se perceber,
o contexto de encomenda para festa foi 0 que apresentou maior volume de cupcakes
com decoracgao 2D, enquanto que o contexto de consumo proprio foi 0 que apresentou
o menor volume. Nesse caso, ambos os contextos “consumo préprio” e “dar de
presente” tiveram diferencga significativa quando comparados individualmente com o
contexto “encomenda para festa”, o que € semelhante com o que ocorreu com o

volume escolhido de cupcakes sem decoracéao, verificado anteriormente.

4.1.3.Volume de cupcake com decoracao 3D

A terceira analise ANCOVA teve como objetivo analisar a influéncia do
contexto de consumo e da faixa de preco na escolha de cupcake com decoragao 3D.

Os resultados sao apresentados na Tabela 12.

Tabela 12: Ancova - volume de cupcakes com decoragéo 3D

Soma dos quadra- Média ao . Eta parcial
Fonte dos do ti?)o Il . quadrado F Sig. quaFc)irado
Modelo 59,6632 14 4,262 5001 0,000 0,185
corrigido
Intercepgéo 0,033 1 0,033 0,039 0,843 0,000
Idade 0,169 1 0,169 0,199 0,656 0,001
Renda 0,145 1 0,145 0,170 0,681 0,001
Estado civil 2,662 1 2,662 3,123 0,078 0,010
Sexo 1,893 1 1,893 2,221 0,137 0,007
Filhos 3,929E-005 1 3,929E-005 0,000 0,995 0,000
Compra 0,241 1 0,241 0,282 0,595 0,001
Preco 4,933 2 2,467 2,894 0,057 0,018
Contexto 37,889 2 18,945 22,230 0,000 0,126
Prego 5,200 4 1,300 1,525 0,195 0,019
Contexto
Erro 263,337 309 0,852
Total 323,000 324
Total 323,000 323
corrigido

R? = 0,185 (R? ajustado = 0,148)
Fonte: dados da pesquisa

Por meio da analise ANCOVA, foi possivel perceber que apenas o contexto
de consumo (F (2,309) = 22,23, p-valor<0,01) foi significativo no volume de cupcakes

com decoragao 3D escolhido pelos consumidores considerando o p-valor<0,05. O
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valor do R? demonstra que 18,5% do volume de cupcakes com decoragdo 3D
escolhido pelos consumidores é explicado pelo modelo proposto nessa pesquisa. Em
seguida, foram realizadas as comparagdes post hoc pelo Teste de Bonferroni para
identificar a influéncia do contexto de consumo no volume escolhido de cupcakes com

decoragao 3D. Os resultados estdo na Tabela 13.

Tabela 13: Teste de Bonferroni — influéncia do contexto de consumo no volume
escolhido de cupcakes com decoracéo 3D

Intervalo de 95% de

(I) Con- (J) Con- Diferenca Erro . confianca
Sig.p
texto texto média (I-J)  padréo 9: Limite Limite
inferior superior
Dar det 20,210 0,126 0.292 -0,514 0,094
Consumo pIrEesen e
proprio neo- .
menda -0,828 0,129 0,000 1,138 -0,519
para festa
Consumo 0,210 0,126 0,292 -0,094 0,514
Dar de pEroprlo
Nnco-
presente menda -0,618" 0,128 0,000 -0,927 -0,309
para festa
Enco- Consumo 0,828 0,129 0,000 0,519 1,138
menda pl)jrop:jlo
para festa ar de 0,618° 0,128 0,000 0,309 0,927
presente

Fonte: dados da pesquisa

Em relagdo aos contextos de consumo, o Teste de Bonferroni identificou que
a diferenca entre o contexto de consumo préprio e o contexto de encomenda para
festa é significativa, bem como a diferenga entre o contexto de dar de presente e o
contexto de encomenda para festa. Os resultados podem ser observados no Grafico
6.
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Grafico 6: Relagao entre o contexto de consumo e o volume de cupcakes com
decoragao 3D.

Fonte: dados da pesquisa

O Grafico 6 mostra a influéncia do contexto de consumo no volume de
cupcakes com decoragao 3D escolhido pelos consumidores. Como pode-se perceber,
o contexto de encomenda para festa foi o0 que apresentou maior volume de cupcakes
com decoracgao 3D, enquanto que o contexto de consumo proprio foi 0 que apresentou
0 menor volume.

Nesse caso, de acordo com o teste, a diferenga entre o volume escolhido nos
contextos de consumo proprio e dar de presente nao foi significativa. Contudo, ambos
os contextos “consumo proprio” e “dar de presente” tiveram diferenga significativa
quando comparados individualmente com o contexto “encomenda para festa”, o que
€ semelhante com o que ocorreu com o volume escolhido de cupcakes sem decoragao

e também com o volume escolhido de cupcakes com decoragao 2D.
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4.2. Discussao dos resultados

Em primeiro lugar, os resultados identificados na etapa de analise de dados
sugerem que o precgo influencia o volume de cupcakes sem decoracdo e com
decoragao 2D escolhido pelos consumidores. O contexto de consumo influenciou o
volume escolhido dos trés tipos de cupcakes e a relacdo preco e contexto foi
significativa apenas no caso do cupcake sem decoragao.

A respeito desses resultados, pode-se perceber, primeiramente, que a
influéncia do preco nos dois primeiros tipos de cupcakes corrobora com os estudos
de Sawyer e Dickson (1984), Foxall et al. (2007) e Wells et al. (2010). Esses estudos
elencam a importancia do preco como fator determinante no processo de compra,
além de demonstrarem a sensibilidade dos consumidores as mudangas nessa variavel.
Assim, o fato de o volume escolhido de cupcakes diminuir a medida que o preco
aumenta, também corrobora com o estudo de Foxall et al. (2007), que identifica o
preco como uma consequéncia aversiva para o comportamento do consumidor, o que
representa uma punicdo dentro do BPM. Nesse sentido, era esperado que os
consumidores escolhessem um volume menor de cupcakes a medida que o preco
deles aumentasse.

No caso dos cupcakes sem decoracao, portanto, sugere-se que a faixa de
preco alta tenha um carater de punicdo, também levando em consideragao que o
cupcake em questao néo possui decoragéao e, portanto, ndo tem tanto valor agregado
em comparacao com os outros tipos de cupcake.

Em se tratando da influéncia do preco no volume escolhido de cupcakes com
decoragao 2D, sugere-se que o carater punitivo do prego possa ser explicado pelo
conhecimento que os consumidores tém a respeito do mercado de cupcakes, ja que
0S pregos que os consumidores pagam por determinado produto no passado exercem
influéncia sobre o prego que eles utilizam no presente (KALYANARAM; WINER, 1995).
Nesse caso, pode-se inferir que ndo valeria a pena para os consumidores pagar um
preco alto por um cupcake, mesmo que ele tivesse como reforgo informativo uma
decoragao 2D. Dessa forma, o preco continuou sinalizando puni¢cédo dentro do BPM.

A respeito do volume de cupcakes com decoracao 3D escolhido pelos
consumidores, pode-se perceber que houve uma diferenca em relagao aos outros dois

tipos de cupcakes (sem decoragao e com decoracao 2D). Nesse caso, o pre¢o nao foi
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um fator determinante na escolha, o que refuta os estudos de Sawyer e Dickson (1984),
Foxall et al. (2007) e Wells et al. (2010).

Em segundo lugar, os resultados obtidos a respeito da influéncia do contexto
de consumo na escolha dos consumidores condizem com o esperado revisado na
literatura de Zaichkowsky (1985), Hirche e Bruwer (2014), Suntharalingam e Terano
(2016) e de Xue (2008) e Mittal (1989). Esses estudos expdem que a ocasido de
consumo e os aspectos situacionais tém influéncia sobre a escolha de produtos, além
de elencarem que a escolha dos consumidores € altamente dependente da situacao
de consumo.

O estudo de Bruwer et al. (2014) ainda aborda especificamente a relagéo entre
uma situagao de consumo proprio e uma situagao de presentear alguém ou comprar
algo para uma ocasiao especial. Dessa forma, pode-se perceber que este estudo esta
alinhado com os resultados obtidos na presente pesquisa, ja que também houve uma
discrepancia significativa no volume dos trés tipos de cupcakes escolhido pelos
consumidores em uma situagcdo de consumo proprio versus em uma situacao de
encomenda para festa, que seria uma situacéo especial nesse contexto de compra.

Em se tratando do modelo utilizado na pesquisa, o BPM, pode-se inferir que
o contexto “encomenda para festa”, por ter um cunho social, pode fazer com que os
consumidores estejam mais dispostos a escolher um volume maior cupcakes com
decoragao ou até mesmo sem, pelo que a pesquisa demonstrou, pois, essa escolha
pode gerar para eles status e um feedback positivo vindo de amigos, familiares e
colegas (FOXALL et al., 2007).

Portanto, um contexto social pode vir a trazer reforgos ou punigdes de cunho
informativo (FOXALL et al., 2007). Assim, uma possivel explicacdo para esse
resultado tem relacdo com o fato de que as pessoas que compram cupcakes para
suas festas, esperam de seus convidados uma reagéo positiva aqueles doces, ja que
nao somente eles servem para fins alimenticios, como também para fins de decoracéo.
Ademais, sugere-se que também seja levado em consideragao o lado simbdlico e de
status dos cupcakes, considerando que em festas os organizadores querem
impressionar os convidados.

Dessa forma, sugere-se que em um contexto social de festa, os individuos
estejam mais dispostos a escolher um maior volume de cupcakes por motivos que
possam ser desde status, até um feedback positivo vindo da sociedade e também por

satisfacado propria de ter, por exemplo, uma mesa bonita e bem decorada com
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cupcakes em suas celebragdes. Além disso, ha também o fato de que o numero de
pessoas € maior em um contexto de festa, o que naturalmente aumentaria o volume
de cupcakes escolhido pelos consumidores.

Por ultimo, a respeito da influéncia da interagdo entre pregco e contexto no
volume de cupcakes escolhido pelos consumidores, que foi significativa apenas no
caso dos cupcakes sem decoragao, pode-se inferir que, em um contexto social, como
€ o caso de uma festa, os consumidores escolhnem um volume maior de cupcakes e
estdo dispostos a pagar mais por isso. Sugere-se que, por se tratar de uma situagao
especial, o consumidor esta disposto a ter maiores despesas com os produtos
escolhidos, como mostrado no estudo de Bruwer et al. (2014).

Outro resultado interessante obtido no estudo foi a diminuicdo do valor do R?
observado nas trés ANCOVA. Para o cupcake sem decoracéo, esse valor foi de 0,464.
Para o cupcake com decoragao 2D, o valor foi de 0,330 e para o cupcake com
decoragao 3D, o valor de 0,185. Esse resultado demonstra que a medida que a
decoragao dos cupcakes (reforgo informativo) ficava mais elaborada, outros fatores
passaram a ser importantes e o preco deixou de ser significativo. Sugere-se, entao,
que o preco passou a sinalizar reforco informativo ao invés de sinalizar punicao,

devido a diferenciacao na decoragao dos cupcakes.
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5. CONCLUSOES E RECOMENDAGOES

Esse capitulo é destinado a apresentar uma sintese dos resultados obtidos,
contribuicdes e limitacdes da pesquisa, além de recomendacgdes para estudos futuros.

O estudo teve como objetivo geral analisar a influéncia do contexto de
consumo e da faixa de pre¢o na escolha de cupcakes pelos consumidores dentro do
contexto do BPM. Os resultados apontaram que o prego exerceu influéncia sobre o
volume escolhido de cupcakes sem decoragao e com decoragao 2D, mas nao exerceu
influéncia sobre o volume escolhido de cupcakes com decoracédo 3D. O contexto de
consumo exerceu influéncia sobre o volume escolhido dos trés tipos de consumidores.
Por ultimo, a interag&o entre o contexto de consumo e o prego foi significativa apenas
para explicar a escolha do cupcake sem decoragao.

Nesse contexto, foi possivel considerar as consequéncias punitivas a respeito
do preco e discutir os possiveis reforgos informativos presentes no contexto de
consumo “encomenda para festa’, com base no Modelo na Perspectiva
Comportamental.

Dessa forma, pode-se perceber que a pesquisa possui algumas contribuigdes.
Para a academia, o estudo contribui com o aumento e aprofundamento de estudos
envolvendo o ramo alimenticio, mais especificamente o ramo de confeitaria e
panificaria visto que poucos estudos foram identificados nesta area. Ha, também, o
aumento de estudos relacionando o preco e o contexto de consumo no
comportamento do consumidor a luz do BPM no Brasil. Outra contribuicdo académica
seria 0 aumento de estudos experimentais abarcando o presente tema no Brasil, ja
que ainda ha poucos experimentos para identificar principalmente a influéncia do
contexto de consumo no comportamento dos consumidores.

Como contribuicdo gerencial, o estudo pode proporcionar para os gestores do
ramo de confeitaria, panificagcao e cake design um conhecimento mais aprofundado a
respeito da influéncia da faixa de prego e do contexto de consumo na escolha de
cupcakes sem decoracao e com decoragoes variadas. Além disso, é possivel perceber
que, ao obter esse conhecimento, os gestores poderdo tragar estratégias mais
assertivas de preco, venda e posicionamento para seus produtos e servicos.

Dessa forma, algumas medidas poderdo ser tomadas por

microempreendedores individuais do ramo de confeitaria, por exemplo: definir bem
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quais produtos e quais os tipos de decoracédo sao mais viaveis, definir um publico-alvo
focado nos contextos de consumo mais rentaveis, focar o negécio da empresa para o
ramo de festas da cidade em que esta instalada e posicionar o negdcio corretamente
dentro do mercado.

Em relacdo as limitagbes, a primeira delas € que a amostra obtida n&o foi
realizada exclusivamente com pessoas que conheciam o mercado de cupcakes.
Houve também muitos respondentes com a faixa de idade entre 18 e 30 anos, o que
também pode ter causado viés para a pesquisa. Além disso, era esperado que mais
respondentes com filhos tivessem respondido o questionario, para que fosse possivel
avaliar melhor o cenario de consumo “encomenda para festa”, considerando que
festas tematicas normalmente sao feitas para criangas com menos de 12 anos. Por
ultimo, nao foi verificado o numero de pessoas para as quais o consumidor imaginou
a compra, o que fez com que o volume de cupcakes escolhido no contexto de
encomenda para festa fosse, obviamente, maior do que nos outros contextos.

Portanto, sugere-se para pesquisas futuras que o estudo seja refeito
exclusivamente com pessoas que tenham filhos pequenos (maes, pais, avés, avos,
guardiaes legais, etc.) para o contexto de encomenda para festas. Seria interessante,
também, que pesquisas fossem realizadas com pessoas que trabalhem no ramo de
festas infantis e que sejam realizadas em ambientes naturais, ou seja, em alguma loja
de confeitaria e/ou cake design. Por ultimo, sugere-se que seja feita a
operacionalizagao da variavel volume no caso de encomenda para festas, de forma a

obter o volume por consumidor, ao invés do volume geral.
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APENDICES

Apéndice A — Questionario da fase pré-experimental

Ol4, participante!

Essa pesquisa € a fase inicial do trabalho de concluséo de curso da aluna Cecilia
Gayoso, orientanda da professora Eluiza Alberto de Morais Watanabe, do curso de
Administracdo da Universidade de Brasilia (UnB) e possui como objetivo investigar a
disposicéo a pagar dos consumidores em relacao a cupcakes.

O tempo estimado de resposta € de 5 minutos e ndo existem respostas certas ou
erradas.

Sua patrticipacao é voluntaria e todos os dados fornecidos sdo confidenciais e com
finalidade académica.

Desde ja agradeco a sua participacao!

Pergunta filtro:

Vocé gosta de comer cupcakes?
()Sim

() Nao

Qual preco maximo vocé pagaria por esse cupcake? Se for o caso, por favor, utilize
ponto (.) ao invés de virgula (,) para identificar centavos.

Qual prego maximo vocé pagaria por esse cupcake? Se for o caso, por favor, utilize
ponto (.) ao invés de virgula (,) para identificar centavos.

ot
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Qual preco maximo vocé pagaria por esse cupcake? Se for o caso, por favor, utilize
ponto (.) ao invés de virgula (,) para identificar centavos.

Normalmente, para qual situacdo de consumo vocé compra cupcakes?

( ) Consumo proprio

( ) Encomenda para festa
() Dar de presente

( ) Nao compro cupcake

Dados demograficos

1.

Idade

( ) Menor que 18 anos
() Entre 18 e 30 anos
() Entre 31 e 40 anos)
() Entre 41 e 50 anos
() Entre 51 e 60 anos
() Mais que 60 anos

Sexo
() Feminino

( ) Masculino

Renda familiar

() Menor que 1 salario minimo (R$ 937,00 reais)

() De 1 a 5 salarios minimos (R$ 937,00 até R$ 4.685,00 reais)

() De 5 a 10 salarios minimos (R$ 4.685,00 até R$ 9.370,00 reais)

() De 10 e 15 salarios minimos (R$ 9.370,00 reais até 14.055,00 reais)
() Mais que 15 salarios minimos (R$ 14.055,00 reais)

Estado civil
() Solteiro (a)

() Casado (a)

() Divorciado (a)
() Viavo (a)

() Outros

Possui filhos com menos de 12 anos?
() Sim
() Nao
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Apéndice B — Questionario da fase experimental

Ola, participante!

Essa pesquisa faz parte do trabalho de conclusdo de curso da aluna Cecilia Gayoso,
orientanda da professora Eluiza Alberto de Morais Watanabe, do curso de
Administracdo da Universidade de Brasilia (UnB) e possui como objetivo investigar a
disposicao a pagar dos consumidores em relagao a cupcakes.

O tempo estimado de resposta € de 2 minutos e ndo existem respostas certas ou
erradas. Para a veracidade das informagdes, € extremamente importante que vocé
seja sincero(a) em todas as suas respostas.

Sua participacao é voluntaria e todos os dados fornecidos sdo confidenciais e com
finalidade académica.

Ao final do questionario havera uma secéo destinada a participagdo de um SORTEIO
valendo 10 cupcakes tematicos que serdo combinados com o(a) vencedor(a) quando
a pesquisa for finalizada. Caso vocé queira participar, basta responder o questionario
completo e finalizar com os dados referentes ao sorteio.

Desde ja agradeco a sua participagao!

1. Vocé ja comprou cupcakes?
()Sim
() Nao

.1. Se sim, na sua ultima compra, qual foi a situacdo de consumo?

1

( ) Consumo préprio

( ) Encomenda para festas
(

) Dar de presente

. Quando é o seu aniversario?

) 01 de Janeiro a 10 de Fevereiro
) 11 de Fevereiro a 21 de Margo
) 22 de Margo a 01 de Maio

) 02 de Maio e 11 de Junho

)

2
(
(
(
(
() 12 de Junho e 22 de Julho
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() 23 de Julho a 31 de Agosto

() 01 de Setembro a 11 de Outubro
() 12 de Outubro a 20 de Novembro
(

) 21 de Novembro a 31 de Dezembro
3. (Exemplo de um dos grupos — contexto de consumo proprio com prego baixo)

Imagine a seguinte situag&o: vocé esta com vontade de comer cupcake e
decide passar em uma loja para compra-los. Na loja, o vendedor te apresenta
as trés opg¢des mostradas abaixo. De acordo com esse cenario e 0s precos
especificados, por favor, preencha a QUANTIDADE de cada tipo de cupcake
que vocé compraria. Observagao: Por favor, considere a decoragcao de

flores apenas um exemplo dentre as possiveis decoragoes a sua escolha.

.
o >
A A |

RS 1,50 RS 4,77 RS 8,10

4. Dados demograficos

4.1. Idade

( ) Menor que 18 anos
() Entre 18 e 30 anos
() Entre 31 e 40 anos)
() Entre 41 e 50 anos
() Entre 51 e 60 anos
() Mais que 60 anos

4.2. Sexo
() Feminino
( ) Masculino

4.3. Renda familiar
() Menor que 1 salario minimo (R$ 937,00 reais)
() De 1 a 5 salarios minimos (R$ 937,00 até R$ 4.685,00 reais)



() De 5 a 10 salarios minimos (R$ 4.685,00 até R$ 9.370,00 reais)
() De 10 e 15 salarios minimos (R$ 9.370,00 reais até 14.055,00 reais)
() Mais que 15 salarios minimos (R$ 14.055,00 reais)

4.4. Estado civil
() Solteiro (a)
() Casado (a)
() Divorciado (a)
() Viavo (a)
() Outros

45. Possuifilhnos com menos de 12 anos?
() Sim
() Nao

5. Sorteio 10 cupcakes tematicos
Quer participar do sorteio e concorrer a 10 cupcakes tematicos?
() Sim, quero participar!

( ) Nao, desejo finalizar!

6. Dados para o sorteio:
Nome

E-mail ou Whatsapp



