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RESUMO

O objetivo deste trabalho é analisar o papel dampgdo de vendas e,
especificamente, a promocédo de distribuicdo de ipggma incidéncia de compras por
impulso e em relacéo as intencbes de recompraidarfoi realizado um experimento com a
participacdo de trezentos e dez alunos de tréglfades particulares do estado do Rio Grande
do Sul, onde foram testadas as hipoteses do estuddrés cenarios distintos. As hipoteses
previam que a promoc¢ao de distribuicdo de prémimdependente de sua atratividade,
influenciaria na incidéncia de compras por imp@swas inten¢gdes de recompra. Era esperado
também, que a atratividade dos prémios distribuidosia promocgéo exerceria maior
influéncia sobre esses comportamentos. Os ressal@@dirmam em grande parte as relagbes
hipotetizadas, indicando que as promoc0des deldigtéio de prémios, independentemente de
sua atratividade, exercem influéncia na incidédei@ompras por impulso e nas intengbes de
recompra. A relacdo atratividade de prémios naesamtou o resultado esperado quanto a
influéncia na intencéo de recompra, porém foi cardda em relacédo a incidéncia de compras

por impulso.



ABSTRACT

The purpose of this work is to analyze the roletloé sales promotion and
specifically the promotion of reward distributionealto the impulse purchase and regarding
the intentions of repurchase. Therefore, a testapaslucted with the participation of three-
hundred and ten students from three private uniiessin the State of Rio Grande do Sul
where a study hypothesis was tested in three diffesceneries. The hypothesis anticipated
that the promotion of reward distribution, regasdleits attractiveness exert influence on the
incidence of impulse purchase and repurchase iotemtlt was also expected that the
attractiveness of prizes distributed in a promotiexercise greater influence on such
behaviour. In a considerable scale the resultsircorthe relations based on hypothesis and
show that the promotions of reward distributionareliess its attractiveness exert influence on
the incidence of impulse purchase and repurchasations. The relative attractiveness of
awards did not present the outcome as to influgheeintention to repurchase, but was

confirmed regarding incidence of purchases by isgul
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1 INTRODUCAO

A promocdo de vendas tém sido bastante utilizadamewcado nacional e
internacional, buscando gerar estimulos aos coraprad como conseqiéncia criar demanda
de consumo sobre o produto ou servico ofertadoNIBHR003; NDUBISI e MOI, 2006). A
promocao de distribuicdo de prémios, assunto abordeste trabalho, € uma técnica de
promocdo de vendas que oferece brindes aos comm@wmidque adquirem o0s

produtos/servicos ofertados (PANCRAZIO, 2000; DEISNI, 1997).

Muitas vezes, estes brindes geram estimulos quanato humor do consumidor,
acarretando em avaliacbes positivas do ambientejal@ prazer na atividade de compra, 0
que pode motivar a realizacdo de compras por imng@3ERN, 1962; BETTY e FARREL,
1998; YOUN, 2000). Neste contexto, a promocéao aelas, de uma forma geral, é citado por
autores como um impulsionador desses sentiment&S{W1951; ABRATT e GOODEY,

1990 e HEILMANet al.,2002).

Discute-se ainda, que a atratividade dos brindestamfos numa campanha de
distribuicdo de prémios exerce influencia na ineai@& das compras por impulso, por ativar
de forma mais positiva 0os sentimentos dos consuesdcoe também, nas intengbes de
recompra, pelo fato de proporcionar atitudes p@ste melhores avaliagbes sobre as imagens
das marcas ofertadas (TOMPSON, 1997; GEDENK e NHSOP99; HEILMAN et al.,

2002; DARKE e CHUNG, 2005; DELVECCHIéx al.,2006)

Assim, insere-se este trabalho, que tem como wbjatnalisar a influéncia da

promocao de distribuicdo de prémios no comportameéatconsumidor, verificando o papel
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desta acdo no comportamento impulsivo de compraemgdo de recompra, bem como a

relacéo da atratividade com estes comportamentos.

Para tanto, foi realizado um experimento que conton a participacdo de trezentos
e dez alunos de trés faculdades do estado do Rindérdo Sul onde analisou as hipéteses do
estudo em trés cenarios distintos. Os responddotasn submetidos a uma simulacdo de
compras de alimentos e bebidas num supermerca@alvijue era disponibilizado pbnks

eletronicos.

Este trabalho estd estruturado em cinco capitdlasoducdo, Fundamentacao
Teodrica, Metodologia, Analise dos Resultados e Cwmides. O primeiro capitulo, da
introduc&o, tem como objetivo justificar a escotl@a tema, delimitar o assunto que sera
abordado, levantar a questdo de pesquisa quersastigada e apresentar os objetivos do

trabalho.

O segundo capitulo aborda as teorias relacionanldésnaa deste trabalho, que séo:
comportamento de compra por impulsivo, promoc¢deseatelas, promoc¢des de distribuicdo
de prémios e intencdo de compra. O terceiro capéiptesenta a metodologia utilizada para
se chegar aos resultados que serdo analisadasapanpetsterior. O quarto capitulo traz os
resultados obtidos neste trabalho e o quinto disast consideracdes finais, implicacdes
académicas e gerenciais, bem como limitacbes dadest recomendacdes para futuras

pesquisas.
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1.1 JUSTIFICATIVA

Conforme constatado por Alvarez e Casielles (20@f@mocdes de vendas ajudam o
consumidor a decidir qual marca comprar quando thasas sao igualmente atrativas. Um
aspecto influenciador nessa decisao esta relacamatratividade do prémio distribuido, pois
ela tende a aumentar a influéncia na intencdo dgEe na avaliacdo da marca quando este
€ considerado atrativo (SIMONSO®&t al., 1994; D’ASTOUS e LANDREVILLE, 2003;
LIAO, 2006). Existem, ainda, evidéncias empiricas gue estas campanhas elevam a

probabilidade da realizacdo de compras por imptH&dLMAN et al.,2002).

As promocgdes que oferecem aos usuarios oporturiddetganhar prémios sao uma
ferramenta de promocdo de vendas utilizada porrshgeempresas com o objetivo de
incrementar seus lucros, como também reforcar sal@amperante o publico consumidor
(ALVAREZ e CASIELLES, 2005; D’ASTOUS e LANDREVILLE2003; LEE, 2002;

PANCRAZIO, 2000; DE SIMONI, 1997).

Apesar das afirmagdes acima, pouco se sabe sobyeiges realizadas no Brasil e
no mundo sobre a eficacia dessa campanha prombcioneomportamento do consumidor
(ALVAREZ e CASIELLES, 2005; D’ASTOUS e LANDREVILLE2003). Dentro desse
contexto, este trabalho tem o objetivo de verifiediravés de um experimentimportancia

das promocdes de distribuicdo de prémios na copgrampulso e intencdo de recompra.

Em termos académicos, as contribuicOes desta pasdesdobram-se em trés: 1)
aprofundamento ted6rico sobre compra por impulsompgdes de vendas e promocao de
distribuicdo de prémios; 2) confrontacdo dos raslol praticos obtidos na pesquisa com a

teoria vigente sobre o tema e 3) contribuicdo maentendimento das comunicagbes que
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criam conexfes emocionais com 0s consumidoresyas,qeste caso, relacionam-se com o
apelo utilizado nas campanhas que distribuem pgmioo comportamento impulsivo de
compra. Este tema foi estabelecido como uma dasigades do MSINlarketing Science
Institute para o triénio de 2006-2008. O MSI é uma entidagergcebe recursos das maiores
empresas do mundo e os destina para projetos dpligpgsque sejam de interesse da

comunidade empresarial.

Espera-se ainda, que este trabalho incentive aisi&o maior da promoc¢ao de
vendas e a promocéo de distribuicdo de prémiospmportamento do consumidor, e assim a

ampliacdo de estudos empiricos sobre o tema.

Além da importancia académica, o conhecimento sabrassunto abordado é
relevante para os gestores de empresas. Os resultdddidos visam contribuir para dar
suporte ao controle e ao gerenciamento das campanb@anocionais nas organizacoes, haja
vista que pouco se sabe sobre estudos cientifieste dema, dificultando a mensuracéo do

retorno financeiro obtido pelas empresas em relagdanvestimentos aplicados nestas agoes.

1.2 DELIMITACAO DO PROBLEMA DE PESQUISA

Muitos profissionais de marketingsic6logos e cientistas sociais buscam entender as
razdes pelas quais individuos se envolvem em @oseate compra e quais 0s elementos que
se relacionam com suas decisfes. Alguns estudes@gm suas pesquisas para compreender
de forma global todo o comportamento de consum®{IHMAN e HOLBROOK, 1982;

HOLBROOK e GARDNER, 1993; BLACKWELL teal., 2005), dedicando especial atencao
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ao processo de tomada de decisao, seus deternsimesu@s influéncias (SHETét al, 2001;

BLACKWELL et al, 2005).

Dentro dos modelos do processo de tomada de detgséompras estabelecidos por
diversos autores (ENGEet al., 2000;SHETH et al, 2001; BLACKWELL et al, 2005),
muitos sdo os fatores influenciadores para sezegaluma compra. Enquanto muitos
construtos relacionados a estes fatores sdo estg@ad pesquisadores em marketing, o papel
da promocédo de vendas e, especificamente, a pronus;distribuicdo de prémios tém sido
negligenciados (ALVAREZ e CASIELLES, 2005; D’ASTOWSLANDREVILLE, 2003).
Em grande parte, as obras que estudam o compottamenconsumidor destacam que as
promocdes de vendas e as promocdes de distribdiggarémios tendem a influenciar a

intengéo de compra (BLACKWELEt al.,2005 DE SIMONI, 1997, PANCRAZIO, 2000).

Algumas pesquisas destacam, ainda, que a estané&ta promocional é um
elemento importante para gerar sentimentos positiwoato de compra e, conseqientemente,
incentivar o consumidor a realizar compras por iispgHEILMAN et al.,2002; ROCHEet
al., 2003). Afirma-se, também, que a promocao deillistdo de prémios exerce influéncia
positiva na intencdo de recompra (GEDENK e NESL1B99; DARKE e CHUNG, 2005;
DELVECCHIO et al., 2006§. Em ambos os casos, compras por impulso e intengao d
recompra, aborda-se que a atratividade do prémétridiido numa campanha é um
determinante para o aumento destes comportamefOMFSON, 1997; GEDENK e
NESLIN, 1999; HEILMAN et al., 2002; DARKE e CHUNG, 2005; DELVECCHI@t al.,

2006, LIAO, 2006).
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As técnicas de promocdes de vendas tém sido milittadas como ferramentas de
marketing no mercado brasileiro. Foram investichesta area, no ano de 2608,9 bilhdes
de reais, 0 que representou um total de 43% ddmwveatestinadas ao Marketing, segundo
levantamento realizado pela Associacdo de Markd®irgmocional — AMPRO. Apesar da
destacada importancia, em termos de destinacdoedsas/ de marketing, as empresas
continuam realizando estas a¢cées com pouco podeedsuracdo de retorno, tendo em vista
a caréncia de estudos que poderiam dar susten¢agdivica nos retornos obtidos sobre os
investimentos aplicados (ALVAREZ e CASIELLES, 20@bASTOUS e LANDREVILLE,

2003).

Nesse sentido, esta pesquisa ira responder a seguiestdoQual a influéncia da
promocao de distribuicdo de prémios na compra pornmpulso e nas intencdes de
recompra do consumidor?Isso implica entender o papel da promocao deildistéo de

prémios na incidéncia de compras por impulso enmascdes de recompra.

1.3 OBJETIVOS

A seguir sdo descritos os principais objetivos @araalizacéo do presente trabalho,

divididos em geral e especificos.

! O levantamento foi realizado no 1° Encontro Naaiiatas Empresas de Marketing Promocional. De 2668 p
ca, nao foram divulgados novos dados sobre o mercad
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1.3.1 Objetivo geral

O objetivo geral desta pesquisa consiste em avaligfluéncia da promocéao de

distribuicdo de prémios na compra por impulso sntemcéo de recompra do consumidor.

1.3.2 Objetivos especificos

Com base no objetivo geral, foram definidos doigtblms especificos que norteardo

o0 desenvolvimento deste trabalho:

1. analisar o impacto da atratividade do prémio naprarpor impulso;

2. analisar a atratividade do prémio na intencao demgra.



2 FUNDAMENTACAO TEORICA

Este capitulo apresentara os principais alicess@scbs que compdem esta pesquisa.
Inicialmente, aborda-se o comportamento de compraimpulso.Adiante, relaciona-se a
promocao de vendas e a promocéao de distribuicgmémeios com as intencdes de recompra.
Por fim, discute-se a legislacdo que regulamergeomocao de distribuicdo de prémios no

Brasil.

2.1 COMPRA POR IMPULSO

Segundo Engedt al. (2000), sdo consideradas situacfes especiais daa@busca
por variedade e a compra por impulso. As compratizeglas para saciar a busca por
variedade, assim como a compra por impulso, sdocasipde comportamentos que se
enquadram na perspectiva experimental do processdoohada de decisdo, onde o0s
consumidores compram produtos pelas sensagfespesnecimagens que estas geram em
suas mentes (MOWEN e MINOR, 1998). Os mesmos au@fisnam que o individuo, na
busca por variedade, procura em uma marca alteanatha saida para reduzir o tédio, sendo
a troca de marca um método para elevar o estinmalpendo algo novo para suas vidas,

sentindo-se melhor.

Muitos trabalhos demonstram que grande parte dapras sao efetivadas dentro da
loja em decorréncia de um estimulo (WEST, 1951; KL e WILLET, 1967; ABRATT e

GOODEY, 1990; HEILMAN et al., 2002). Dentre estes estudos, alguns abordam que a
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promocdo de vendas € uma ferramenta importante parar esse sentimento nos
compradores (WEST, 1951; ABRATT e GOODEY, 1990; AN et al.,2002). Laroche
et al. (2003) constatam que as promoc¢Oes de vendas, aémnabrajarem consumidores a

estocar produtos, os estimulam a realizar compyasTpulso.

2.1.1 Impulsividade

Os impulsos, segundo Wolman (1989), sao decorraddgesonfrontagdo com um
certo estimulo, que gera um comportamento de respusdiata e sem reflexdo. O individuo
que sente um impulso procura de forma imediata ifigar, sem considerar as
consequéncias que seu ato pode proporcionar. Estag possui um senso de espontaneidade
e urgéncia, respondendo aos estimulos com uma iacdantanea e quase de forma
involuntaria, caracterizando um conflito psicol@antre o autocontrole e a predisposicéo do

mesmo em agir impulsivamente (COSTA, 2001).

Trabalhos da area da psicologia que estudam a $iaplade como um elemento do
comportamento humano, da mesma forma que o compemta de compra nhum ambito
geral, definem duas dimensdes para caracterizanpalsividade (BARRAT e PATTON,

1993; YOUN, 2000)cognitivae comportamental

A dimensao cognitiva assume que o individuo é taraado por apresentar um
processo avaliativo que difere de suas alternatieadecisao, podendo ser causada pela forma
rapida de processar as informacdes disponiveisvadas ocasides, ou por apresentar
dificuldades de concentragdo, ou ainda por naoizezahenhum esforco de avaliagao

(COSTA, 2001). A dimensédo comportamental carades& pela relagdo tracada entre a
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pessoa e 0 ambiente, onde o individuo age de fonpalsiva a partir da confrontagdo com
determinado estimulo, sendo totalmente reativo asurstancias (LAWRENCE e
STANFORD, 1999). Segundo Dickman (1990), ndo ewxistiéferencas significativas entre
pessoas impulsivas e nao-impulsivas quanto ascapaeidades cognitivas, desde a formacao

da memoria até a resolucdo de problemas complexos.

2.1.2 Comportamento de compra por impulso

Estudos iniciais sobre compras por impulso focaaanpesquisas nas compras nao-
planejadas, onde verificavam a diferenca entre nésn¢des de compra e as compras
realizadas. Entendia-se por compra impulsiva agail® o consumidor ndo tinha a
necessidade de comprar previamente reconhecida deteentrar numa loja, ou seja, as
compras excedentes aquelas anteriormente listadpseviamente reconhecidas (KOLLAT e
WILLET, 1967). Applebaum (1951) foi uns dos prinosirpesquisadores a sugerir que a
compra por impulso era derivada da exposi¢cdo dswoitor a um estimulo dentro da loja
gue acionava um tipo de comportamento de respastaripra). Stern (1962) ampliou este

conceito a partir de sua tipologia de compra impals

a) compra impulsiva planejadalependendo das condi¢bes de venda (descontos,

ofertas, etc.), o consumidor adquire o produtojgumha intencao de adquirir;

b) compra impulsiva lembrada necessidade que havia sido previamente detectad

€ lembrada dentro da loja;
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c) compra impulsiva sugerida consumidor compra determinado produto pela

sugestao de adquirir novidades;

d) compra impulsiva pura consumidocompra determinado produto sem nenhum

tipo de planejamento anterior ou intencdo de compra

lyer (1989) afirmou que todas as compras por ings& ndo-planejadas, mas nem
todas ndo-planejadas sédo por impulso. Para Pirg8ljl a falta de planejamento € um
componente fundamental na identificacdo de uma @ impulso, mas nao é suficiente
para sua caracterizacao. Shapiro (1992) desenvaolwaumatriz que classifica as compras por
niveis de intensidade de impulsividade e grau deggmento, constatando que € possivel
ocorrerem compras nao-planejadas “racionais”, o gée é detectado nas aquisicoes
realizadas por impulso. Apesar dos resultados aebtnbs referidos trabalhos, alguns estudos
permanecem misturando os dois conceitos, analisasplErtos emocionais e psicoldgicos dos
consumidores nas compras ndo-planejadas (ABRATDODEY, 1990; HEILMANet al,

2002)

Em outro estudo, a compra por impulso foi definidao sendo o nivel que cada
individuo est& propenso a fazer compras sem inteigédiata e reflexdo (WEUMNt al.,
1997). De acordo com Weinberg e Gottwald (1982mm@ por impulso ocorre quando
existe um conflito emocional entre a concluséo dasipras e as compras previamente
planejadas. Rook (1987) afirmou que existem digensativacdes psicologicas para comprar
por impulso. O autor definiu este conceito comodsenma compra onde o consumidor
experimenta uma necessidade repentina, persistegiee estimula a compra do produto
imediatamente. Este impulso de compra € considecatimo hedonicamente complexo,
podendo estimular conflitos de natureza emociaiém de ocorrer pouca preocupag¢do com

as consequéncias das compras (ROOK, 1987). O sutgare, ainda, que pessoas com
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caracteristicas impulsivas compram mais produtosnpoulso do que outras pessoas que nao
possuem esse comportamento. Beatty e Ferrell (1888)larmente, definiram as pessoas
impulsivas como propensas a experimentar necessdadpontaneas e repentinas de
realizacbes de compras dentro de lojas, executasdaom limitada analise das

consequéncias. Nesse sentido, pessoas com esatedaticas tendem a circular mais nas

lojas e a aceitar de forma mais positiva a rela@giocompras impulsivas.

Pessoas com o perfil acima destacado sao mais rn@apea realizar compras por
impulso, pois ha maior parte das vezes visitansle@n possuir um plano prévio de compra
(BELLENGER e KORGAONKAR, 1980). Dickman (1990) ci#fgou um segmento de
individuos como sendo “impulsivo funcional”, caexizado por pessoas que planejam ser
impulsivas e que se utilizam deste artificio pdealguma forma, serem recompensados por

seu comportamento.

Ratificando os trabalhos acima expostos, a tendémeicompra por impulso tem
sido conceituada como uma caracteristica pessodOBAKIA, 2000), que representa
consistente resposta de simulagcéo e envolvimen&&SHARJIIAN, 1971). Segundo Park e
Lennon (2006), as referidas caracteristicas reptase atributos predispostos da
personalidade Unica da pessoa. O modelo tedricamoigra por impulso, desenvolvido por
Beatty e Ferrell (1998), confirma este conceitocliHe Loewenstein (1991) desenvolveram
um modelo tedrico que confronta a forca de vontiméndividuo e seu desejo. No modelo
proposto pelos referidos autores, examina-se aag#e entre as motivagdes hedodnicas e
racionais no comportamento de compra impulsiva.s@ba-se que este tipo de compra
decorre de conflito entre forca de vontade e desgodo que as compras por impulso

ocorrem quando o desejo se sobrepde a forca dadeont
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Devido a uma falha de autocontrole individual (BABMTER, 2002), a compra por
impulso pode ser considerada como um comportanigational, imaturo e perdulario. Rook
e Fisher (1995) afirmam que este comportamento pd€leocasionar restricbes do grupo
social ao individuo, o que proporciona desconteatdm e frustracdo. O consumidor
impulsivo efetua julgamentos sobre a propriedadesdbzar tais compras em determinadas
situacbes de consumo e, conforme sua avaliacde pooporcionar emocdes positivas

(empolgacéo, alegria, orgulho) ou negativas (cutpgacédo, arrependimento, frustracéo).

Hausman (2000) realizou um estudo para verificaivagdes dos consumidores que
compram por impulso e constatou que os individum®pram, fundamentalmente, para
satisfazer, através da atividade de compra, umia s necessidades heddnicas, como
diversado, busca de novidades e surpresas. Os psoddtjuiridos durante essas experiéncias
revelaram ser um aspecto secundario, de menor iamoia que os sentimentos gerados.
Percebeu-se, também, uma forte relacdo entre aprasnimpulsivas e a satisfacdo de
necessidades de auto-realizacdo, sendo a compoat@ deradora de contentamento e

satisfacéo.

O tempo gasto na atividade de compra é um elenger@onfluencia a incidéncia de
compra por impulso (BELLENGER e KORGAONKAR, 198¥HR e AHALAWAT, 1987;
HAUSMAN, 2000). lyer e Ahalawat (1987) constatargme quanto menor for o tempo
disponivel para a realizagdo de uma compra, mesrdr & probabilidade de compras néo-
planejadas, pois 0 consumidor tendera a ser exinemta objetivo nas suas aquisi¢des. Desta
forma, o individuo deverd reduzir a circulagdo derda loja, inibindo estimulos para
surgimento de uma compra por impulso. Na mesma |lmhatificando estudos anteriores,
Hausman (2000) verifica que a satisfacdo de netas=s$ e desejos relacionados a execucao
da atividade de compra, que normalmente aumergmpa de circulagdo numa loja, tende a

gerar niveis mais elevados de compra por impulsestiivook e Black (1985) argumentam
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que individuos que despendem mais tempo nessddiptvidade obtém mais satisfacdo com

0 processo do que com os produtos adquiridos.

Outro fator determinante para a compra impulsivée gsta presente no modelo
desenvolvido por Beatty e Ferrell (1998), diz réspex disponibilidade de recursos
financeiros. Segundo os autores, a maior dispaeloie de recursos financeiros gera um
sentimento positivo no individuo dentro do ambiedddoja, 0 que pode ocasionar um maior
volume de compras impulsivas. Esta constatacaoratf@ar a proposta de Jeon (1990), que
sugeriu a maior probabilidade de ocorrer comprasrppulso nas pessoas que tiverem maior

renda passivel de ser despendida com o consumo.

A relacdo consumidor vendedor tem sido bastantatizafla como um elemento
importante da comunicacdo de marketing (DAVIS ek$I11972; BAGOZZI, 1978; WEITZ,
1981). A habilidade do vendedor para informar esyedir sobre interacdes afetivas
influencia nas decisbes de compra do consumidorE{@RL e SHARMA, 1991).
Compradores impulsivos sdo bastante flexiveis é@ba novas idéias (PARK e LENNON,
2006). Babinet al. (1995) argumentam que rea¢Bes emocionais com oestlendambém
influenciam as intencdes de compra do consumidem ét al. (1991) detectaram que
compradores impulsivos foram influenciados pelosdeelores dentro de lojas. Park e Lennon
(2006) confirmaram estudos prévios, verificando uelacdo positiva entre a interacdo do
consumo impulsivo e o vendedor no contexto dedojavencional e em programas de vendas

por televiséo.
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2.1.3 Compras por impulso e sua relacdo com a prom&@o de vendas

Outro aspecto influenciador na compra por impulastdnte debatido e estudado
refere-se aos elementos ambientais de lojas (WEST; DONOVAN e ROSSITER, 1982;
YALCH e SPANGENBERG, 1990; ABRATT e GOODEY, 1990;IR®N, 1991,
MITCHELL, 1994; EROGLUet al, 2001; HEILMAN et al, 2002; COSTA e LARAN, 2002,
2003; PARK e LENNON, 2006). Aromas, sons, coresaliaacdo de produtos aisplays
podem aumentar a probabilidade de ocorréncia porp por impulso (WEST, 1951,
ROOK, 1987; ABRATT e GOODEY, 1990; ROOK E FISHER995 HEILMAN et al,
2002), quando estas sao consideradas pelos indszidtomo sensacfes positivas
(HAUSMAN, 2000). Uma vez a sensacao confirmadapetiera determinar um maior tempo
de permanéncia do consumidor dentro da loja (DONRVA ROSSITER, 1982) e,
consequentemente, o aumento da probabilidade deecexm compras por impulso. Yalch e
Spangenberg (1990) constataram que a musica ddlizas lojas pode influenciar o tempo de

permanéncia nas mesmas e aumentar a probabilidaatder compra por impulso.

Dentro do comportamento de compra impulsiva dissattambém a importancia da
promocdo de vendaddeilman et al. (2002) propds que cupons-surpresa entregues aos
consumidores durante suas compras, dentro do ambidenloja, estimularia a compra por
impulso. Os autores elaboraram um esquema tedrra pompras impulsivas que é
apresentado, de forma adaptada, na figura 1, oodslitam que o aumento de compra
impulsiva é gerado pela elevagédo do estado de hdasoconsumidores e também pelo efeito

psicologico de renda ocasionado pela promogéao énagp.
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Antes de entrar na loja
Numero planejado de
compras/dinheiro a
gastar

!

Na loja
O consumidor
recebe de surpresal
um cupom de
desconto na comprg
planejada

!

Economia nédo esperada

W

Elevacéo no Efeito de
estado de < renda
humor psicolégica

o /

Maior gasto e probabilidade de
compras por impulso

Figura 1: Esquema tedrico: compras por impukssus promocéo de vendas
Fonte: adaptado de Heilmahal.(2002).

Cupons-surpresa encontrados dentro de lojas € éonacd de promocédo de vendas,
de carater monetéario, que da possibilidade aosuoudsres de abaterem descontos nao-
previstos em suas compras (CAMPBELL e DIAMOND, 1988E, 2002; ALVAREZ e
CASIELLES, 2005, LIAO, 2006). Estes cupons atingesycompradores dentro da loja, onde
70% das compras séo decididas (HEILMANal., 2002). O estudo realizado pelo autor

restringiu-se apenas a lojas convencionais, n&dosgesquisado no campo de lojas virtuais.

O esquema proposto por Heilmahal. (2002), e exposto anteriormente, de forma

adaptada na figura 1, pressupde que consumidarasdq recebem uma promocéao de venda
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inesperada, enquanto estdo realizando suas conmpeasamente planejadas, deveréo
aumentar a quantidade de produtos adquiridos eseqoentemente, a probabilidade de
compras por impulso. Para os autores, existemetxpticacOes para este comportamento

acontecer:

a) a economia monetaria do cupom, por criar um efagsperado de rendimento

psicoldgico;

b) a economia surpresa deverd, indiretamente, aumergasto pela elevacédo de

humor do consumidor;

c) pelo simples fato de o consumidor se sentir bemreoceber um cupom

inesperado.

Arkeset al. (1994) conduziram estudo para demonstrar, empigoéen que ganhos
inesperados geram mais gastos nao-planejados. Roo oe um experimento, 0s
pesquisadores reuniram dois grupos de pessoas.odmgrdpos foi informado que receberia
uma quantia em dinheiro para gastar em determinamoento, enquanto que 0 outro grupo
nao recebeu nenhuma informacgao sobre valores eidintiNo dia da pesquisa de campo,
onde ambos os grupos foram a um jogo de basquel@s bs participantes ganharam cinco
dolares para gastar durante a partida. Os autorssataram que 0s integrantes do grupo que
nao havia recebido nenhuma informagdo sobre o iinhgastaram a quantia mais
rapidamente do que os participantes do grupo quebeeam as informagfes. Chegou-se a

conclusao de que um ganho inesperado é preferivabdonte de rendimento conhecida.

Uma explicacdo para esse fendbmeno é derivada efatlita de calculo mental
relacionada ao efeito psicolégico de renda. Seg&iadrin e Thaler (1988) e Thaler (1990),

as pessoas tém diferentes calculos mentais. Qusimloealizados célculos de rendimentos
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futuros, como aposentadoria, a propensao margmebdsumo € perto do zero. Para calculos
de posse, como economias, a propensao esta ertdre am, e para calculos correntes, como
salario semanal, a propensdo € proxima de um. Paaker (1990), ganhos inesperados

inclinam sobre ganhos correntes gerando um consuamrapido que o ultimo.

A relacédo entre aumento de humor e vendas tambdan ¢@nstatada por diversos
autores (ARKESet al., 1994; DONOVANZet al., 1994). Segundo Heilmaet al. (2002), a
elevacdo do humor causado pelo cupom-surpresaguodentar 0 consumo, pois impacta na
avaliacao favoravel da loja. Estudos preliminares@hstraram que um humor positivo age
como uma informacdo adicional quando a pessoa aavaina situacdo ou objetivos
(BIGGERS e PRYOR, 1982). Isest al. (1978) detectaram que consumidores com bom
humor sdo favoraveis nas avaliacdes de bens apadsesnpara eles durante uma compra.
Bost (1987,apud Heilman et al., 2002) estudou consumidores em duas diferentes lojas
(supermercados e lojas de acessorios de carrgjstatou que compradores expostos em lojas
esteticamente mais prazerosas elevavam o estalonder, avaliagbes favoraveis da loja e

compras espontaneas.

Na proxima secdo sdo relacionados os principaiceitms sobre promocdo de

vendas, suas peculiaridades e sua relacdo comagd@lile marca.

2.2 PROMOCAO DE VENDAS

Segundo éAmerican Marketing Association AMA (2007) promoc¢do de vendas é
um elemento do Marketingitilizado em periodos pré-definidos, voltado parastimidores,

varejistas e atacadistas, com o objetivo de estinraudemanda de consumo. Estes estimulos
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provém de incentivos como brindes, amostras, déssorsorteios e demonstracoes.
Similarmente, Shimp (2003) define promoc¢édo de vencamo sendo qualquer incentivo
usado pela industria para induzir a venda de seodufps a seus distribuidores e
consumidores. Usa-se esta ferramenta também paemtivar e encorajar desejos dos
consumidores (NDUBISI e MOI, 2006). Para os mesm@at®res, promocdo de vendas é
utilizada em varios ramos e nao apenas aumentaan@scios de marcas, mas também
encorajam 0s consumidores a experimentarem nowvosufms. Blackwellet al. (2005)

destacam que o uso de incentivos pode reduzir@pgio de risco que o consumidor tem
associado em relacdo a experimentar algo novonoproduto menos familiar. Na mesma
linha, Blattberg e Neslin (1990) argumentaram quer@mocado induz os consumidores a

trocarem de marca pelo cultivo de atitudes de quwao, simplificando a decisdo de compra.

Kimball (1989) ressalta a importancia de conheceestratégias de marketing de
uma empresa para saber definir as acdes de prommdedeendas. Segundo o autor, existem

trés modelos distintos:

a) oferta basicaé o beneficio tradicional (regular) do produto tenmos de venda,
onde a regra seria encontrar uma necessidade fleagaey valores distintos com

outros produtos substitutos;

b) comunicacdo persuasivaonsiste em criar mensagens verbais ou nao-gerbai
para aumentar as impressdes da oferta basica. glivobfeste modelo seria
encorajar os consumidores na oferta de uma condonag produto de fato e a

fantasia da utilizacao do produto;

c) inducdo da promocd@ um substantivo extra para intensificar benefigara

controlar as acbes-alvo. A regra deste modelo seximlhar diretamente com

acOes objetivas no mercado, induzindo os consuesdaradotarem o plano de
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acao.

Normalmente, as a¢cdes da comunicacdo persuasivawsiusadas na propaganda,
enquanto que a inducdo da promocéao, na forma deoges de vendas (KIMBALL, 1989).
Low e Mohr (2000), fazendo um comparativo entreirogestimentos em propaganda e
promocao de vendas, detectaram que 0s orcamenfpwsgiganda sdo maiores do que verbas
destinadas a promocdes de vendas, em produtosida poncorréncia, com precos mais altos
e que estdo nas primeiras fases do ciclo de vadasJerbas destinadas as promocdes de

vendas sdo superiores para 0S casos 0postos.

As influéncias da promocdo de vendas dependem @aacteristicas dos
consumidores (ALVAREZ e CASTILLES, 2005). Segundoneesmos autores, existem trés

segmentos de compradores:

a) consumidores que acham a acéo atrativa e, entaggram o produto que esta

sendo promocionado;

b) consumidores que ndo acham a acdo nem atrativaneeessaria e, entao,

reduzem sua probabilidade de escolha;

c) consumidores que ndo sao afetados por essas aqi@saato, ndo sao afetados

na sua decisao de compra.

As promogdes de vendas, desde as primeiras digsugs@ ocorreram no inicio da
década de 70 até meados da década de 80, eramapstaas como uma ferramenta de custo
para fazer negocio ou a¢Bes de venda em curto.papartir da metade da década de 80
passou a ser uma regra principal do sucesso oasfacdas estratégias dos planos das
empresas na perseguicao das agdes de marketingtigasbfinanceiros (KIMBALL, 1989).

Segundo Flanagan (1988), a promoc¢do de vendas é aleramativa para construir a
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propaganda de uma marca, sendo uma ferramenta a#parealizar acles locais,
diferentemente de campanhas publicitarias. Estt@osndicado que esta ferramenta é uma
valiosa forma de comunicacéo dentro da grande rdalipropaganda (FARRIS e QUELCH,

1987; BLATTBERG e NESLIN, 1990; ABRAHAM e LODISH990).

Uma das razdes para o crescimento dessa técnaréaasiacionada a escassez de
tempo, verba e recursos criativos para implemeatdeaatividades relacionadas a construcao
de marcas (SAWYER e DICKSON, 1984), onde a promad@ovendas constituiria uma
ferramenta para o aumento do conhecimento da rearcaincentivo para experimentacéo de
um novo produto (WEBSTER, 1971; KOTLER, 1988; FARMBMEHR e BRITO, 1997;
DELVECCHIO et al, 2006). Outra explicacdo advém de que muitos adec estdo em um
estagio de maturidade, com pouco ou nenhum crestimea demanda primaria, e a
promocao de vendas surge como um instrumento pgrkementacdo de acdes que geram

consumo e demanda (PAPATLA e KRISHNAMURTHI, 1996).

Segundo Kimball (1989), a promocao de vendas sena inducdo direta para
oferecer valor extra ou incentivo para determinat@ca/bem. Esta técnica também é
considerada um alicerce para encorajar consumidaresdquirirem mercadorias néao-

planejadas e realizarem estocagem de produtos pronaolos (LAROCHEet al, 2003).

Kimball (1989) realizou estudo para investigar acio e o gerenciamento da
promocao de vendas em companhias americanas.sRgréoram entrevistados vinte e cinco
gerentes de marketinde marcas de comidas congeladas para verificatGpseselativas a
conducao das atividades de promocéo de vendaspsmessos de planejamento, bem como
0S objetivos e avaliagbes desta ferramenta. Odtades demonstraram que as grandes
empresas do mercado demmoditiesfazem esforco para diferenciar suas marcas com 0s

consumidores e criam mais promocdes de vendasmpeegas que possuem produtos com
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forte identidade de marca. As empresas com foremtidade de marca tém propostas
extensivas para as promocdes de vendas e as @enec@mno um componente integrado de
toda estratégia de marketing. Outro grupo estudadide produtos vendidos por impulso,

realiza esse tipo de acdo para ser um diferengiabdcorrente. Por fim, constata-se que nos
grupos de empresas menores 0 gerenciamento de gigorde vendas é realizado de forma
independente e ndo como um componente integradoatketing Para Flanagan (1988), a

promocao de vendas tem que ser vista e administtad®@rma integrada a estratégia de
marketing da empresa, pois, se todas as ferrameatastratégia estabelecida estiverem

sendo utilizadas adequadamente, a promoc¢ao desyeardbém devera estar.

Outra questdo debatida € de que as promocOes teadeéan mais retorno para
produtos de qualidade (BRONNENBERG e WATHIEU, 19983 autores constataram que
quando marcas de baixa qualidade sdo promovidagnoonocdes, elas tendem a atrair
consumidores de marcas similares de pouca qualidade ndo aquelas pessoas que sao

sensiveis a qualidade, pois este quesito é priorita sua decisdo de compra.

De acordo com os estudos de Campbell e Diamond),;, Mélaet al.,1997; Gedenk
e Neslin, 1999; Chandoet al., 2000; Lee, 2002; D"Astous e Landreville, 2003; Abme
Casielles, 2005; Kwok e Uncles, 2005; Darke e Ch20§5; e Liao, 2006, as promocdes de

vendas sao distribuidas em dois grupos distintos:

a) promocdes voltadas para preco ou monetéarias (desc@upons, abatimento);

b) promoc¢Bes ndo-voltadas para preco ou naomonetddeawostras gratis,

promocéao de distribuicdo de prémios, concursoegramas de fidelidade).

As promocgoes voltadas para preco séo atividadesogseam obter resultados de
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curto prazo (BAWA e SHOEMAKER, 1989; BLATTBERG e BEIN, 1990; LEONE e
SRINIVASAN, 1996), encorajamento de troca de m§@&dPTA, 1988; DAVISet al.,1992)

e inducéo a experiéncia de uso (LEE, 2002). Prommoé®-voltada para preco é adequada
para acdes de longo prazo, como promocdo de imaigemmarca, acOes estratégicas ou
aumento danarket shar§ CONLON, 1980; JAGODA, 1984; AAKER, 1991; SHEA, B9

Lee (2002), através de umsarveyrealizada com gerentes de marcas de diversos psydut
constatou que as promocdes de vendas sdo maengfiique propagandas para alcancar 0s
objetivos das empresas. Verificou também que apaahas de vendas focadas em retorno
financeiro (promocéao voltadas para preco) sdoz&ddis com mais frequiéncia que promocoes
nao-voltadas para preco, e, ainda, que as promaigearater financeiro tém a preferéncia

dos entrevistados em relacéo as acfes de longo (memmocdes ndo-voltadas para preco).

Campbell e Diamond (1990), numa abordagem semehaoinstataram que as
promoc¢des nao-monetarias tém o objetivo de darrvalticional a algum produto
(prémios/bbnus/concursos), enquanto que as moaetdm como foco reduzir 0os pregos
(abatimento/desconto). Os autores sugerem ainda agugromocdes monetérias séo
facilmente integradas com o pre¢o e 0s consumidmsesonsideram como uma reducdo de
perda, enquanto que as ndo-monetérias exigem wrc@sfos consumidores para que estes
realizem uma integracdo com o prego, pois elazs@sideradas separadas do valor do bem.
Liao (2006), em estudo realizado sobre os efeitas gromocdes ndo-monetarias na
preferéncia dos consumidores, constatou que as atdrap que entregam prémios

instantaneos tém a preferéncia das pessoas eraaa@agampanhas de prémios postergados.

Buzzell et al. (1990) e Kwok e Uncles (2005) véem a promocao mhdoiaecomo
uma visdo miope da administracdo da promocao diagen que pode causar, a longo prazo,
uma destruicdo dorand equity Apesar disto, para alguns segmentos de produea®Kicos)

sao consideradas. Os autores classificam, em séuwdos, duas categorias de produtos: os
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utilitarios e os hedonicos. Nos utilitarios, os d&Récios sdo primarios e relativamente
tangiveis. Eles capacitam o consumidor para maagmma utilidade das compras e da
economia. Os produtos heddnicos estdo relacionados beneficios experimentais e
relativamente intangiveis. Os beneficios de prazdivertimento podem estar relacionados

aos produtos hedbnicos.

Chandonet al. (2000) demonstraram que promoc¢Oes monetarias s&oafedivas
para produtos utilitarios, enquanto que promoc@smonetarias sdo mais eficientes para
produtos heddnicos. Para os autores, as promogdgsrtlas monetarias e nao-monetarias
promovem consumo em trés niveis de beneficios lheakde utilitarios diferentegconomia,
maior qualidade de produteaprimoramento de compra conveniene caso dos utilitarios;

e oportunidade para o valor expressado, entretenimerxploracao no caso dos beneficios

hedébnicos.

Dentro desta definicdo, os beneficios utilitariogidam os consumidores a
aumentarem a aquisicdo utilitaria de compra e atanmera eficiéncia da experiéncia de
compra, enquanto que os hedodnicos sao recompeasadorelacionados a experiéncias
emocionais, auto-estima e prazer. No referido estiad verificado que o desconto de precgo
foi mais efetivo que a promocgéao de distribuicaganios para influenciar na troca da marca
de um detergente de roupa (produto utilitario),uamto que promoc¢do de distribuicdo de
prémios foi mais efetiva do que descontos paraenitiar a troca da marca de chocolate
(produto heddnico). Neste sentido, 0s autores ataratque as promoc¢des de vendas tendem
a ser mais efetivas quando promovem qualidades atives com os beneficios exigidos dos
produtos. Observou-se, também, que as promoc¢Oestan@s foram preliminarmente
observadas na sua utilidade (economia e conven)ércbeneficios de valor expressado,
enquanto que as promogdes ndo-monetarias forarnadasinos seus beneficios hedbnicos

(entretenimento e exploracéo)
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Em estudo realizado para verificar a influéncigpoamocéo de vendas na deciséo de
compra dos consumidores, Gilbert e Jackaria (208@ctaram que somente as promogdes de
descontos influenciaram este comportamento. Outasicas utilizadas, como cupons,
amostras gratis e “compre um e leve dois” ndo dsimmmam efeitos significativos.
Narasimhanet al. (1996) verificaram que categorias de produtos qu&syem uma forte
penetracao junto aos consumidores tém uma relaggitive com a promocéao. Cotton e Babb
(1978) constataram, por meio de um experimento, agueompras de produtos durante a
realizacdo de promocdes foram efetivas para atoairpradores nao-regulares, chegando a
conclusdo de que a promocao de vendas aumentaarstibfhente o nivel de compra,
especialmente durante as promoc¢oes. Gupta (1988ree que 84% do aumento de venda
decorrente da promocéao de vendas numa categopiedeto pesquisado foi conseqiéncia de
consumidores que trocaram de marcas no moment@rdara. Conforme mencionado no
estudo de Blattberg e Neslin (1990), existem catag@ae produtos em que indices superiores
a 50% do total de volume de vendas séo realizaolospio de alguma técnica de promoc¢éao
de vendas. Alvarez e Casielles (2005) detectararaguécnicas de promogdes de vendas, de
uma forma global, incluindo as promocdes de disicéo de prémios, influenciam na escolha
de uma marca, pois, conforme mencionado anteridenerostram ser um diferencial quando

produtos sao similares em outros atributos.

by

Outro aspecto importante abordado na literaturardspeito a atratividade dos
prémios distribuidos nas promocdes de vendas. Siomaet al. (1994) demonstraram que
promocao de vendas com brindes nao-atrativos paxdersjudicial para imagem e atitude
com relacdo & marca. O estudo demonstrou que Eémativos sdo variaveis significantes
para explicar como os consumidores reagem as dedeomocdes de vendas. Foi detectado

também que quando consumidores ndo tém certeza soés preferéncias em relacdo a uma
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classe de produto, um prémio atrativo pode prodazides para compra do produto que esta

propondo a promocéao de prémios.

D’Austous e Landreville (2003) detectaram que aatimidade dos prémios
distribuidos numa acédo de promocao de vendas avearsignificativa para desenvolver
avaliacbes de uma marca, sugerindo que quanto Hwi@ atratividade do prémio, maior
sera a avaliacdo em relacdo a marca em promogm(2006) observou que o tipo de prémio
distribuido numa promocéo tem papel fundamentgleneepcdo do consumidor em relacéo a

marca do produto.

A seguir sdo expostas as contribuicbes acerca twwse das promocdes de

distribuicdo de prémios nas avaliacbes de imagematea.

2.2.1 Promocéao de vendas e intencédo de recompra

Mela et al. (1997), analisando os impactos de longo prazo dan@cédo e da
propaganda na preferéncia de marca do consumi@dnirdm os efeitos das acbes de

marketing no comportamento de escolha do compdalseguinte forma:

a) efeitos de curto praze@feitos imediatos da promoc¢éo ou propaganda ndave

de uma marca;

b) efeitos de médio prazefeitos examinados de 3 a 14 semanas da exedacao

promocao ou propaganda;



39

c) efeitos de longo prazoefeito acumulado da propaganda ou promoc¢des no

comportamento de escolha do consumidor, estavellgons anos.

Ainda que a promocédo de vendas venha mostrandaesuimento significativo no
mercado, € presente uma divergéncia sobre suiddele na intencdo de recompra. Nao
existe ainda um consenso de que esta ferramentuzara esta tendéncia (GILBERT e
JACKARIA, 2002). Como atenuante, alguns autoresditam que esta técnica seja capaz de
diminuir a apreciacdo da marca na mente dos codsues, especialmente a longo prazo,
quando a oferta ndo existe mais (STRANG, 1976; DON®t al, 1978; GUADAGNI e

LITTLE, 1983; BRANDWEEK, 1994; GARNER, 2002, SWAHERDEM, 2002).

Aaker (1996) afirma que a promoc¢ao de vendas tenpot@ncial para destruir o
brand equity pois foca a atencdo do consumidor muito no pr€ebler (1998) cita inUmeras
desvantagens na utilizacdo da promocdo de vendasp @umento de troca de marca,

decréscimo de exigéncia de qualidade e aumentersbsidade ao preco.

Alguns estudos analisaram e compararam a utilizad@opropaganda e das
promocdes nos efeitos de intencdo de recompra.eLbohr (2000) realizaram trabalho para
verificar as peculiaridades do gerenciamento decanatilizando as duas ferramentas e
constataram que marcas as quais destinam maispardb@ropaganda tendem a criar atitudes
favoraveis dos consumidores em relacdo a seu @odwimentam sua participacdo no
mercado e sebrand equity.Mela et al. (1997), em estudo semelhante, verificaram que os
consumidores que se tornaram mais sensiveis a peegmonaram marcas que utilizaram
continuamente promoc¢des monetarias. Percebeu-dengo do tempo da pesquisa que
propagandas reduziram a sensibilidade de precoaetmque as promog¢des aumentaram esta

sensibilidade e também a predisposicdo por promoSa&gundo Nijset al. (2001), a
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utilizacdo continua do uso da propaganda pode dimasensibilidade do consumidor em

relacdo a uma marca que realiza promoc¢des de desdoggientemente.

Swait e Erdem (2002) constataram que 0 uso contleupromocdes de vendas de
descontos de preco € danoso para a avaliacdo despneédios e tendem a diminuir a
participacdo nanarket sharalos produtos promovidos ao longo do tempo. Na méisina,
Villarejo-Ramos e Sanchez-Franco (2005) encontrasdatdo negativa entre a utilizacédo de
promocdes de reducdo de preco e percepcamaitel equity,enquanto que a propaganda
demonstrou relacéo positiva. Da mesma forma, Jedidi (1999), em estudo para investigar
os efeitos na intencdo de recompra sob promocdesiedeontos e propaganda no
comportamento do consumidor e na lucratividaderdpresa, encontraram relacéo positiva
do brand equitycom a propaganda e negativa em relacdo as promdedesiucao de precos.
Ja em referéncia aos impactos destas acOes navidade da empresa, ficou constatado que
0 aumento da utilizacdo de promocfes de descoetmte ta gerar impactos negativos nos

lucros em longo prazo, enquanto que a relagédo gumpaganda se mostrou positiva.

Por outro lado, Ailawadet al.(2001) encontraram, em um levantamento de dados de
seis anos, que a promogao teve um impacto maes dolt a propaganda na penetragéo junto
aos consumidores e no ganho rdarket shareRothschild e Gaidis (1981) e Daws al.
(1992) afirmam que a promocéao de vendas gera aomeatpreferéncia de marca no longo
prazo. Erdem e Sum (2002) constataram que o ussiacda de campanhas que distribuem
cupons de descontos pode fortalecer uma marcage dgge estejam associados com a
propaganda. J& Melat al. (1997) acreditam que as promoc¢des ajudam a aumantar
familiaridade e a experiéncia com uma marca, omukngo prazo aumenta a lucratividade

da empresa.
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Vale ressaltar, entretanto, que poucos estudosrieogiforam realizados para
constatar os efeitos da promocao na intencdo aenga. A grande parte das informacgdes
sobre promocédo de vendas esta restrita aos setrs a@re os consumidores no curto prazo
(TOTTEN e BLOCK, 1987; GUPTA, 1988; BLATTBERG e NHSI, 1990; EHRENBERG
et al.,1994; MELAet al.,1997). De modo geral, e como ja foi citado anterente, acredita-
se gque a promocédo de vendas, principalmente arplataonada a diminuicao de preco, pode
trazer resultados negativos nas intencfes de reegrppis transformam os clientes em
pessoas extremamente sensiveis ao preco (TOTTENG(CB, 1987; BLATTBERG e
NESLIN, 1990; NESLIN, 1991; EHRENBERGet al., 1994; MELA et al., 1997,

FARHANGMEHR e BRITO, 1997; KOPALLEet al.,1999).

Acredita-se, também, que promoc¢des cujos objetnsmm a reducdo de preco sao
interpretadas pelos consumidores como um indica@gomenor qualidade da marca em
relacdo aos concorrentes (ETGAR e MALHOTRA, 198A0CRe MONROE, 1988). Winer
(1986) encontrou significancia estatistica nostesedle preco de referéncia em duas de trés
marcas de café estudadas. Isto indicou que prormatjfénuiram o preco de referéncia dos
consumidores em relagdo as marcas dos produtosopimmados. Gedenk e Neslin (1999)
constataram que a percep¢ao de imagem da maresaingnte, mais negativa para aquelas
aquisicdes que ocorreram em funcéo de uma campaathencional. Os autores constataram,
também, que a experiéncia de compra depois de vongopdo de vendas monetaria é mais
negativa do que uma promoc¢ao nao-monetaria. SiisseRe Bucklin (2004) detectaram que
usuarios de cupons de descontos sdo menos pro@essE™M leais a marcas e mais sensiveis

a promocgoes.

Também ¢é corrente, que 0s consumidores respondeim pozitivamente as
promocdes de suas marcas familiares (SRINIVASANIBARIAN 1989; NESLIN, 1991;

GROVER e SRINIVASAN 1992; EHRENBERGEt al., 1994), assim como, que o indice de



42

repeticdo de compra depois de a oferta ser eneeéaxenor do que quando o produto esta
sendo ofertado com a promocéao e antes de teradal& campanha promocional (MORGAN
e ZUFRYDEN, 1981; BAWA e SHOEMAKER, 1987; NESLIN941). Bridge<t al. (2006)
concluiram, em estudo para verificar os efeitospaamocédo de vendas em repeticdo de
compra, que as intencdes de recompra sdo maiosslgwma marca nao foi adquirida
anteriormente por uma campanha promocional, indicajue esta acdo seria danosa para

avaliacdo de imagem da marca.

Entretanto, algumas evidéncias na utilizacdo dessawmpanhas voltadas a
diminuicdo de preco nédo indicam efeitos negativas mpositivos na intencdo de recompra,
pelo fato de que estas promocdes, além de atraiclgentela tradicional, atraem, também,
compradores nao-freqlientes e que, ao encerrar@aoca@a, as marcas permanecem com o0 seu
consumidor usual, perdendo apenas aqueles “inadefEHRENBERG, 2000). Raghubir e
Corfman (1999) constataram, através de um expeton@alizado para analisar em quais
condi¢cdes as promocdes voltadas a reducéo de pfetgon a avaliacdo de marca, que esta
oferta promocional tem avaliagbes mais negativaa pguelas marcas que ndo realizam
promocdes constantemente do que para aquelas ifjmanutde uma forma continua esta

ferramenta.

Outros autores ndo véem os efeitos negativos dagp@o de vendas num ambito
geral (SCOTT, 1976; SRINIVASAN e KIBARIAN 1989; H®Cet al., 1994; DHAR e
HOCH, 1996; LEE, 2002). Johnson (1984), Totten ecBI(1987) e Neslin e Shoemaker
(1989) ndo encontraram em seus estudos nenhumtonpagativo na intencdo de recompra
sob os efeitos da utilizagdo da promocdo de vendms.mesma forma, Papatla e
Krishnamurthi (1996), analisando o efeito dinami@opromocgéo na escolha de marca, nao
encontram efeitos negativos nem positivos na categle produto pesquisada (detergente).

Daviset al.(1992) realizaram cinco testes com produtos prodasvcom promocoes durante
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um periodo de trés meses e ndo encontraram nengci@sdimo de percepcéo de valor nas
marcas. Cotton e Babb (1978) e Rothschild e G&l&@81) acreditam que se os consumidores
ficaram satisfeitos com determinada marca ou pooddfjuirido durante uma promocéo, a
probabilidade de intencdo de recompra sera gramadién e Bucklin (1989) sugeriram que as
compras efetivadas durante uma promocao tém uno gfesitivo na intencdo de recompra,

podendo esta ser uma consequéncia do reforco taéreia para a marca comprada.

DelVecchioet al. (2006), em analise de contetudo sobre os efeitésoda de marca
pOs-promocao, constatou que promocdes de vend&manem efeito negativo nem positivo
na preferéncia de marca do consumidor além dogeegoomocionado. Foi constatado que as
promocdes tém um efeito maior na preferéncia deangmando o produto compete com um
grande grupo de produtos; portanto, uma promocaeeddas numa categoria de produtos
com poucos competidores pode trazer efeitos negatia marca. Observou-se, também, que
0 uso de uma reducado de preco ndo-anunciada pteteod® a preferéncia de marca, assim
como promocdes de descontos maiores do que 20%ldo ariginal do produto. Por fim,
contatou-se que a preferéncia de marca pds-promdgatativamente mais favoravel para

promocdes de vendas de cupons ou distribuicaoéeips.

Alguns autores afirmam, ainda, que promocdes teralanmentar preferéncias pos-
promocdes via reforco de compra (BLATTBERG e NESL1N90; PAUWELSet al.,2002).
Para DelVecchicet al. (2006), esta ferramenta serve como um reforco pcamal para
aguelas pessoas que conhecem a marca (usuariés)Jeptbram estes consumidores a
comprar o produto/servigo sustentado pela prefexéestes usuarios. Ja para compradores
ndo-usuarios, as promoc¢fes tendem a induzir expetagao através da sustentacdo de
atitude e possibilidade de recompra. Para Rotltseh@baidis (1981), a promocdo de vendas
pode ser usada para criar lealdade a marca, attvésimento repetido de compras no

ambiente competitivo, porque a marca se torna i@ para os consumidores que, no
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momento da compra, tentam buscar vantagens desooén@as promocionadas.

Darke e Chung (2005) realizaram estudo comparamsdef@tos na avaliagdo de
marca na utilizacdo de promocdes de reducdo de gregnetarias) e de campanhas que
distribuem prémios (ndo-monetarias). As hipdtedédgzadas para testar as proposicdes do
estudo eram de que a promoc¢do monetaria acarrataliacoes negativas, de acordo com o0s
argumentos ja destacados nesta pesquisa e quenaggpes nao-monetarias levariam a uma
avaliacdo positiva, pois estariam agregando valoginal, sem desconto, ao produto
promocionado. As proposi¢cfes prévias foram confilgsano estudo, sugerindo que os
gerentes de marketing deveriam realizar mais cangsando-monetarias do que monetarias,

para buscar uma melhor avaliacdo de imagem de marca

O apéndice “A” apresenta os estudos realizadoggobmocao de vendas durante o
periodo de 1996 a 2006, que deu sustentacdo tegomiea elaboracdo deste item. Foram
consultados os seguinte®urnals e publicacbes European Journal of Marketing,
International Journal of Retail & Distribution Mamgment, Journal of Academic of
Business, Journal of Advertising, Journal of Braanml Management, Journal of Brand and
Management, Journal of Consumer Marketing, JouwfaMarketing, Journal of Marketing
Research, Journal of Product and Brand Managemé&mtynal of Retailing, Management
Research News, Marketing Science e The BusinessnRdym seguida abordam-se questdes
relacionadas a promocao de distribuicdo de prémias legislacdo que regulamenta esta

atividade.
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2.2.2 Legislacao referente as promocdes de distriigdo de prémios

As promocdes de distribuicdes de prémios abordadss pesquisa referem-se as
acOes regulamentadas pela Lei 5.768/71 e pelo elcee 70.951/72, cuja responsabilidade
de autorizacdo e fiscalizacdo esta, atualmenteargocda Caixa Econdmica Federal —
Geréncia Nacional de Promocdes Comerciais, e dastdiio da Fazenda — Secretaria de
Acompanhamento Econdémico. Estas campanhas caractese por distribuicdo de brindes,

cujos resultados se dao através de alguma vaa#eee(sorte).

Pode realizar esse tipo de campanha qualquer pgsftiaa de direito privado que
tenha entre suas finalidades o objeto comercidlstiial ou de compra e venda de bens
imoOveis e que estejam quites com os tributos féslezataduais, municipais e previdenciarios

(artigo 2 do Decreto-Lei 70.951/72).

Segundo dados obtidos junto a Geréncia Nacion&rdmocdes Comerciais, foram
realizadas, no ano de 2005, 741 promocoes, distdbwm total de 94 milhGes de reais em

prémios.

De acordo com a Portaria 184 SEAE/MF de 19/07/2@@stem as seguintes

modalidades de promocdes de distribuicdo de prémios

a) sorteio — modalidade na qual sdo emitidos, em séries, egitrm sorteaveis
numerados, distribuidos concomitante, aleatéria cgiitativamente e cujos
contemplados séo definidos com base nos resultiabsteria Federal do Brasil ou
com a combinacdo de nimeros destes resultados;

b) vale-brinde— modalidade na qual as empresas colocam o brinaddjeto, no
interior do produto ou dentro do respectivo envadtd atendendo as praticas
prescritas de salde publica e de controle de geseslidas;

c) concurso— modalidade mediante concurso de previsdes, o&lcuestes de
inteligéncia, sele¢éo de predicados ou competiedgudlquer natureza;

d) assemelhados- modalidade concebida a partir da combinagéo aterefs
apropriados a cada uma das modalidades, presergansitas caracteristicas como
meio de habilitar concorrentes e apurar os gankagdde acordo com as definicdes
a seqguir:
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i) assemelhado a sorteiomodalidade na qual a sistematica promocionalbozsn
fatores apropriados as demais modalidades e pecamaheigatoriamente o vinculo
com os resultados das extracdes da Loteria FederaBrasil e requisitos da
modalidade sorteio;

ii) assemelhado a vale-brindemodalidade na qual o brinde podera ser disttdui
por outra forma, que ndo dentro do produto comkzaido, desde que contenha a
identificacdo do prémio por indicacédo de dizeresimbolos e cumprindo todos os
requisitos da modalidade vale-brinde;

iii) assemelhado a concursomodalidade baseada em um teste de inteligénaia,
gual pode ocorrer empate entre os participantesreg@onderem corretamente o
teste, admitindo-se o desempate por meio de apuralg@tdria entre os cupons
impressos e acondicionados em uma Unica urnagdeéiracao do contemplado.

No gue tange as modalidades acima descritas eisdalgp que regulamenta essa
atividade, algumas peculiaridades sédo importarggsaltar: o paragrafo Unico do artigo
segundo do Decreto 70.951/72 estabelece que o pré&ezomo de uma campanha de
distribuicdo de prémios ndo pode ser superior aanm Ja o artigo terceiro da mesma
legislacdo diz que o valor total dos prémios amsedéstribuidos por empresa ndo podera
exceder, em cada més, a 5% da meédia de receitacop®l bruta. Exemplificando, seria
dizer que uma organizacdo com média mensal deafaanto bruto de um milhdo de reais

poderia distribuir, no maximo, R$ 50.000,00 em po&por més.

Outro aspecto importante destacado no referidoddeatiz respeito ao prazo para
entrega dos prémios distribuidos nas campanhas: gleeaté trinta dias a contar da data do
sorteio ou apuracao do resultado do concursog3rte no caso da modalidade vale-brinde,

deve ser entregue no ato da apresentacao do hpitestéado (paragrafo nico do artigo 5°).

O artigo 10 do Decreto 70.951/71 estipula os segsiiprodutos que ndo podem ser

objetos de promocgéo:

| — medicamentos;

Il — armas e municdes;

[Il — explosivos;

IV — fogos de artificio ou de estampido;

V — bebidas alcodlicas com teor alcodlico supaitreze graus Gay Lussac;
VI — fumos e seus derivados.
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Destacam-se, também, as promoc¢des que nao saozadsr (art. 11, Decreto

70.951/72):

| — importamincentivos ou estimulos ao jogo de azar;

Il — proporcionem lucro imoderado aos seus exeeator

[l — permitam ao interessado transformar a audgédp em processo de exploracdo
dos sorteios, concursos ou vales-brindes como fimtenda;

IV — importem em distorcdo do mercado, objetivandtvavés da promocao, o
alijamento de empresas concorrentes;

V — propiciem exagerada expectativa de obtencgwé&laios;

VI — importem em fator deseducativo da infanciaedolescéncia;

VIl — tenham por condicdo a distribuicdo de préntom base na organizacdo de
séries ou colecdes de quaisquer espécies, tais stmmmolos, gravuras, cromos
(“figurinhas™), objetos, rétulos, embalagens endntis, nos termos da Secretaria da
Receita Federal do Ministério da Fazenda;

VIII — impliguem a emissao de cupons sorteaveislewualquer outros elementos
gue sejam impressos em formatos e com dizereses cue imitam os simbolos
nacionais e cédulas do papel-moeda ou moeda naetéicionais, ou com eles se
assemelhem;

IX — importem a emisséo de cupons ou elementos&ets mediante a aquisicao de
bens de valor, individual ou no conjunto, infereorquarenta por cento (40%) do
maior salario minimo vigente no Pais;

X — vinculem distribui¢céo de prémios aos Resultatbb&oteria Esportiva;

Xl — ndo assegurem igwddde de tratamento para todos os concorrentes.
XIlI — vierem a ser considerados inviaveis, por motivo de ordenal

ou especial, pelo Ministério da Fazenda.

O artigo 15 do mesmo Decreto estabelece os pr&qu®podem ser distribuidos em

campanhas de promocdes de distribuicdo de prémios:

| — mercadorias de producao nacional ou regularnemportadas;

Il — titulos da divida publica e outros titulos dedito que forem
admitidos pelo Ministro da Fazenda;

lll — unidades residenciais, situadas no Pais,@ma mrbana;

IV — viagem de turismo;

V — bolsa de estudo.

Em relacéo a regulamentacdo das modalidades @ssanteriormente, vale destacar,

também, o limitador de numeros de bilhetes que ipagkr emitidos na modalidade sorteio —

100.000 bilhetes por série (paragrafo 1° do artig)p os aspectos relacionados a modalidade

vale-brinde, quanto ao niumero minimo de prémicens distribuidos — 1 para cada 100.000

bilhetes emitidos (paragrafo 1° do artigo 23) e retacdo ao valor maximo dos prémios

ofertados — duas vezes o salario-minimo vigenteais (paragrafo 3° do artigo 23).
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Uma vez discutidos os conceitos envolvidos nestgiypsa (compra por impulso,
promocao de vendas e promocado de distribuicdo @&mips), a seguir sdo apresentadas as

hipoteses a serem testadas.

2.3 HIPOTESES DA PESQUISA

As questdes abordadas no decorrer deste trabaljgresn que a promocao de
distribuicdo de prémios, além de ser um elementondrketing usado com o propdsito de
estimular a demanda de consumo, € uma ferrametizadd para influenciar a compra por
impulso (SIMONSONet al., 1994; HEILMAN et al., 2002; LAROCHE et al., 2003;
D’ASTOUS e LANDREVILLE, 2003; LIAO, 2006). A evolédp do conceito de compras por
impulso demonstra que este comportamento estanfente associado com sensacdes
positivas no consumidor, como, humor, avaliacoetodae prazer na atividade de compra
(APPEEBAUM, 1951; STERN, 1962; WEINBERG e GOTTWALD982; ROOK, 1987,
HOCH e LOW, 1991; WEUMt al, 1997; BETTY e FARREL, 1998; YOUN, 2000). Por sua
vez, Heilmanet al. (2002) testaram estas relacbes e prop0s que a g@onue vendas
constitui-se em um elemento importante para gat@sesentimentos. Pauwetsal. (2002)
encontraram relacdo positiva entre promocbes e tigade de compra. Diante das

constatacfes surge a primeira hipétese da pesquesa descrita abaixo:

H1 —Promocgdes de distribuicdo de prémios influenciam e@mpra por impulso.

Acredita-se que a promocao de distribuicdo de m€rpossua, também, relacdo
positiva com as intencdes de recompra. Neslin (288tectou que as agdes de promocdes de

venda tiveram maior impacto no ganho omarket shareem comparacdo a acdes de
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propaganda. Erdem e Sun (2002) detectaram que ocostnuo de campanhas que
distribuem cupons de descontos pode fortalecermaraa. Darke e Chung (2005) detectaram
que as promocdes nao-monetarias (caso da promecdistdbuicdo de prémios) promovem
melhor avaliacdo de imagem da marca. Da mesma foedecchio et al. (2006)

constataram que a preferéncia de marca pés-promécémis positiva para acbes de

promocao de distribuicdo de prémios. Neste sestidge a segunda hipdtese a ser testada.

H2 —Promocdes de distribuicdo de prémios influenciamingencéo de recompra.

Sugere-se, também, que a atratividade do prémicbdiglo numa promoc¢ao possui
relacdo com o sucesso ou fracasso de uma acdo (E@Q et al, 1994; D'ASTOUS e
LANDREVILLE, 2003). Foi detectado que quanto mdr a atratividade do prémio, maior
sera a probabilidade de a campanha dar result&bEONSON et al., 1994). D Astous e
Landreville (2003) verificaram que se o0 objetivouwaa promocdo é chamar a atencao dos
consumidores, a atratividade do prémio tem queyissarde. Segundo os autores, esta € uma
Otima estratégia para atrair consumidores que e&wodstram grande interesse por algum
produto promocionado. Liao (2006) concluiu que waa maiores influéncias exercidas nas
percepcdes dos consumidores numa promocéo deébdiséd de prémios esta relacionada ao
tipo de prémio que é entregue numa campanha. Sanatsal. (1994) observaram que
prémios atrativos séo varidveis significativas pasaconsumidores reagirem as acfes das

promocgdes de vendas.

Diante das constatacdes supfe-se que prémiosvasratievardo, em maior nivel,
sentimentos positivos do consumidor em comparac@ma promocao de prémios nao-
atrativos e, consequentemente, a probabilidadeagzacado de compras por impulso. Desta

forma, surge a terceira hipétese a ser testada:

H3 — Promocgbes de distribuicdo de prémios atrativos séais efetivos para
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influenciar a compra por impulso do que promoc¢Oeg distribuicdo de prémios nao

atrativos.

As promocodes de distribuicdo de prémios geram gefde marca, agregando valor
original ao produto ou servico oferecido (GEDENKESLIN, 1999; DARKE e CHUNG,
2005; DELVECCHIOet al., 200§. Gedenk e Neslin (1999) desenvolveram um modelo
l6gico denominaddrand loyalty — BLOYonde estimaram o efeito das promocdes realizadas
dentro de lojas, nas avaliacbesfdedbacke lealdadeOs pesquisadores encontraram que o
coeficiente estimado foi positivo para promocdes amgostra gratis (ndo-monetaria) e
negativo para campanhas de reducdo de preco (majpetdortanto, conclui-se que a
distribuicdo de brindes esta associada a uma &dkacdo positiva deeedbacke lealdade,
enquanto que a campanha de reducéo de preco prtouo@interpretacdo oposta. Conforme
mencionado anteriormente, uma questao importasir &onsiderada para as intencdes de
recompra esta relacionada a atratividade dos pggnicémios atrativos tendem a gerar
atitudes e imagem positiva da marca (SIMONS@N al, 1994; D'ASTOUS e
LANDREVILLE, 2003). D"Astous e Landreville (2003bservaram que se a promocao tem
como objetivo dar melhor aparéncia para a mar@n@presa promotora deve se preocupar

com a qualidade do prémio. Logo, a quarta hipdlesgesquisa € descrita a seguir:

H4 — Promocgbes de distribuicdo de prémios atrativos séais efetivas para
influenciar a intencdo de recompra do que promocoas distribuicdo de prémios nao-

atrativos.

Abordadas as hipéteses da pesquisa, apresentassguia, 0 método que abordara

como a pesquisa foi conduzida.



3 METODOLOGIA

Este capitulo apresenta os principais procedimantiedologicos escolhidos para o
desenvolvimento do trabalho visando alcancar osti@bg propostos. Neste sentido, serédo
abordadas, a seguir, a etapa exploratéria na guapresenta o método de investigacado da
pesquisa, a amostra selecionada e a analise ssbeatievistas realizadas. Em seguida,
aborda-se a etapa experimental na qual & apresentddsenho do experimento, o controle
das variaveis estanhas, os procedimentos adotadlasefaboracdo, a operacionalizacdo das
variaveis e a validacéo do instrumento de pesgbea, como os critérios considerados para
selecédo da populacdo e amostra, e, ainda, congi@gsracerca da validade do experimento.

Por fim, apresentam-se os procedimentos que fogalizados para analise dos dados.

3.1 ETAPA EXPLORATORIA

Segundo Malhotra (2006), a pesquisa exploratécarg@cterizada pela flexibilidade e
versatibilidade no que diz respeito aos métodos, wez que nao sao empregados protocolos
e procedimentos formais de pesquisa. Ela raramemelve questionarios estruturados,
grandes amostras e planos por abordagem de pridbdeil Uma vez descoberta uma idéia ou
um dado, pode-se mudar sua exploracdo nesta dieeggEgui-la até que as suas possibilidades

sejam esgotadas ou se descubra outra diregcao (MARAD2006).

A pesquisa exploratéria é indicada em situacdesgnass as informacdes sobre o

problema em questdo s&o restritas (CHURCHILL JR999) Neste sentido, este
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procedimento foi escolhido, pois segundo Malhog@06), tem como objetivo fazer uma
busca em um problema ou em uma situacdo para pcowros e maior compreensao. A
referida pesquisa tem por finalidades formular wobjema ou defini-lo com maior preciséao,
identificar cursos alternativos de acdo, desenvohipoteses, isolar variaveis e relacoes-
chave para exame posterior, obter critérios pasard@lver uma abordagem do problema e,
por fim, estabelecer prioridades para pesquisatempa®s (MALHOTRA, 2006). No caso
deste trabalho, a etapa exploratdria teve comotiebj@uxiliar na operacionalizacdo do

experimento, bem como na definicdo dos tipos denijp€utilizados nos cenarios do estudo.

3.1.1 Entrevista em profundidade

O método de investigacdo empregado nesta pesqoisa fle entrevistas em
profundidade, com a utilizacdo de roteiros senrdéstados, formulados com base no
levantamento tedrico realizado sobre as questdescameportamento do consumidor,
comportamento de compra impulsiva, promoc¢des delasgsnpromocao de distribuicdo de
prémios e intencdes de recompra. No caso destaipadqram utilizados dois roteiros semi-
estruturados, sendo um para ser adotado em erdievesalizadas com empresas (Apéndice

B) e outro com consumidores (Apéndice C).

O roteiro semi-estruturado caracteriza-se por @uesnhentos basicos, 0s quais
oferecem amplo campo de indagag¢fes que vao surgintaida que se recebem as respostas
do informante (MALHOTRA, 2006). Nela, o entrevistadusa uma lista de topicos como
guia de respostas a serem obtidas durante a etdre@s referidos roteiros foram validados

por trés doutores em Administracdo, selecionadol® peitério de conveniéncia do
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pesquisador. Os dados obtidos através das ena®visram coletados, gravados e,

posteriormente, transcritos e analisados.

3.1.2 Amostra

Foram realizadas 13 (treze) entrevistas em profiacidi, com trés diretores de
marketing de grandes empresas do Estado do Ri@&mSul, além de dez entrevistas com
consumidores. A escolha dos entrevistados deutsmeippmente, pela experiéncia em
realizacdes e operacionalizacdo de promocdes, sw das diretores de marketing, e pela

experiéncia pratica vivenciada pelos consumidores.

O critério de selecdo da amostra foi por julgametdopesquisador que, segundo
Malhotra (2006), € caracterizada como uma formardestragem por conveniéncia, em que
os elementos da populacdo sdo selecionados del#veemte com base no julgamento do
pesquisador. O quadro “A” e “B” descrevem respectignte, o perfil das empresas e dos

consumidores entrevistados na pesquisa exploratoria

Caracteristicas Segmento da Empresa
- Segunda maior distribuidora de combustiveis ra8Br Comoditt
- Maior empresa privada do segiento de disTribugiéikombustiveis no Y
Brasil.
- Segunda maior rede galucha de supermercados; Vabejo

- Possui duas redes de supermercados que atuarstauo edo Rig
Grande do Sul

- Emprera com a maior linha de doces e geléiasrasilB
- A partir da década de 90 passou a fabricar bdea®reais Alimento

Quadro A — Perfil das empresas entrevistadas
Fonte: o autor.

2 Informag6es obtidas nos sites das respectivasesapr
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Caracteristicas Identificacdo do entrevistado
Sexo masculino, casado, jornalista, 62 anos. EC1
Sexo masculino, solteiro, 33 anos. EC2
Sexo feminino, solteira, advogada, 40 anos. EC3
Sexo feminino, casada, professora, 41 anos. EC4
Sexo masculino, casado, publicitario, 36 anos. EC5
Sexo feminino, divorciada, advogada, 33 anos. EC6
Sexo feminino, divorciada, administradora, 39 anos. EC7
Sexo masculino, casado, administrador, 40 anos. EC8
Sexo masculino, casado, professor, 35 anos. EC9
Sexo masculino, casado, administrador, 53 anos. EC10

Quadro B — Perfil dos consumidores entrevistados
Fonte: o autor.

3.1.3 Analise dos resultados

Uma vez realizadas as entrevistas, estas foramctitas, analisadas e confrontadas

com a literatura, com o objetivo de determinaripastde prémios que foram manipulados na

segunda fase da pesquisa.

Foi adotada a andlise de contetdo das entrevistEsnica utilizada para avaliagdo
foi a analise categorial, que, segundo Cappetleal. (2003), consiste em operacdes de
desmembramentos do texto em unidades (categosig)jndo reagrupamentos analdgicos.
Estas operacdes visam a descobrir os ndcleos tidssene compdem uma comunicacao e

ndo sua dindmica e organizacdo (BARDIN, 1979). Ranayo (2000), a andlise categorica é

uma técnica com raizes positivistas com crengaablasea significacdo da regularidade.
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3.2 ETAPA EXPERIMENTAL

A pesquisa experimental € indicada para testagdetade causa e efeito — caso desta
pesquisa (AAKERet al.,1998). Por este motivo € que experimentos fornevaior controle
aos pesquisadores, sendo capazes de fornecer @aglénais convincentes de relacdes

causais do que estudos exploratérios ou descrif@b$JRCHILL JR., 1999).

Existe um experimento quando se manipula uma os waiaveis independentes e
se mede o seu efeito sobre uma ou mais varidvpendentes, ao mesmo tempo em que se
controla o efeito de variaveis estranhas. O olgediwerificar se ha variaveis dependentes a

medida que se manipulam as variaveis independeunttzdéores (MALHOTRA, 2006).

Quando mais de uma variavel € manipulada, o estuwdwacterizado como fatorial e
serve para medir os efeitos de duas ou mais vasiandependentes em varios niveis
(MALHOTRA, 2006). Segundo Aakest al. (1998), o estudo fatorial, ao contrario de outros

desenhos experimentais, permite verificar interagdre variaveis.

Estudos em que o pesquisador cria uma situacao amondi¢cdes desejadas
(cenérios) e entdo manipula algumas variaveis aammdempo em que controla outras séo
chamados “estudos de laboratério” (MALHOTRA, 2008gstes casos é possivel observar o
efeito da manipulacéo das variaveis independertevaridveis dependentes, enquanto que o
efeito de outros fatores (varidveis estranhas)nsiédmizados (CHURCHILL JR., 1999). O

estudo realizado nesta pesquisa foi o fatoriaherhtério.
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3.2.1 Desenho do experimento

Foi elaborado um experimento em que foi manipuladfator atratividade do
prémio (atrativo ou ndo-atrativo). Utilizou-se também unump de controle onde o fator

acima citado, ndo foi manipulado.

Foi utilizado o procedimentbetween-subjectsno qual diferentes individuos sao
expostos a diferentes tratamentos (LEHMANNal., 1998). O experimento consiste em
expor pelo menos trés unidades de teste (amostpestpuisa) a todas as possibilidades de
combinag&o entre os fatores. Com este procedimeatia, respondente participa de somente
um dos tratamentos, opondo-se ao procedimerttun-subjects no qual cada respondente

participa de todas as condi¢des experimentais (IKEPFI91).

Segundo Malhotra (2006), cenarios sdo manipulagipetéticas testadas em
ambiente de laboratorio, de forma que o experimeetaitiliza de condi¢cdes especificas
desejadas. Nesta pesquisa a variavel independameahipulado em dois niveis, conforme
detalhamento apresentado no quadro C, com excexg@erdrio “controle”, que nao teve
manipulagdo de nenhuma varidvel. O experimentaniciado com a solicitacdo para os
participantes responderem um questionario que asliaponibilizado em urink eletrénico.
Depois, todos foram convidados a realizar uma lggacompras baseada na situacao
vivenciada. A seguir, todos acessavamgit@na Internet que correspondia, hipoteticamente,
a uma rede de supermercados, para realizar sineglagdcompras de alimentos para um final
de semana. Ao final das compras, 0s entrevistaekonderam um segundo questionario.
Todas as questdes respondidas, como também asahipoteticamente realizadas, foram
registradas por meio de banco de dados. As listasothpras geradas antes do acesso ao

supermercado eram entregues ao pesquisador naaneato das compras virtuais. As telas
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de internet utilizadas no experimento encontrameseapéndices D, E, F e G.

Cenério 1: Cenério 2:
- Pr@;mio atrativo - Pr@;mio nao-atrativo
(APENDICE D) (APENDICE E)

Cenario 5 (Grupo de Controle)
— Sem nenhum tratamento
(APENDICE F)

Quadro C — Tratamento do experimento
Fonte: o autor.

Os experimentos computadorizados vém sendo utiizadm pesquisas de
marketing, nos ultimos anos. Johnsanal. (1997) desenvolveram um método de coleta de
dados — batizada pelos autoreddecess-Assisted Choice ModelfRACMod) — cujo ponto
de partida € monitorar a forma como as informagiiesjue os consumidores dispdem sao
sequencialmente coletadas, editadas e avaliadpsogbama de computador disponibiliza ao
participante do experimento informacodes a resgmhatprodutos e armazena, em um banco de
dados, quais informacdes disponiveis foram acessad@or quanto tempo elas foram
visualizadas. No contexto brasileiro, Ponckioal. (2003) utilizaram o mesmo programa

combinado ao uso de questionarios, similarmentpiacera realizado nesta pesquisa.

No cenério 1, os entrevistados foram submetidoma simulacdo de compra para
um final de semana que apresentou uma promocaaestibulcdo de prémios, onde estes
prémios foram considerados atrativos (dado levantad pesquisa exploratéria). Apds
responderem a primeira etapa do questionario, igipantes deste cenario eram informados
gue, no local estipulado para fazer a compra siaulzelo pesquisadosife da Internet),
estariam participando de uma promocao de dist@oude prémios, da mesma forma que os
entrevistados do cenério 2, que, ao contrario,septeu uma promoc¢ao de distribuicdo de

prémios ndo-atrativos (dado levantado na pesqujdaratoria).



58

No cenario 3 ndao foi manipulado nenhum tratame®®.participantes fizeram a
simulacdo de compras virtual que ndo apresentavaunetipo de promocéo de distribuicdo

de prémios.

3.2.2 Controle das variaveis estranhas

As variaveis estranhas podem confundir os resutadiuenciando a variavel
dependente. Em um estudo experimental, tais vasiawanstituem um problema para o
pesquisador, que nao pode deixar de consideraussedeitos, pois elas podem comprometer

os resultados de uma pesquisa (MALHOTRA, 2006).

Especificamente nesta pesquisa, foi controladdagde de ndo-planejamento das
compras que, hipoteticamente, foram realizadassp@itrevistados no supermercado virtual.
Neste sentido, os entrevistados elaboraram unaadesiprodutos que pretendiam comprar na
simulacdo de compra. Isto representou as compaaejpdas, confrontadas com as compras

efetivadas ao final do experimento.

Foi considerada, também, a propensdo que algunss®g® possuem em realizar
compras por impulso. Conforme mencionado na revisfititeratura, a grande maioria dos
estudos apresenta como foco a identificacdo d&itenm de compra impulsiva, ou seja, a preé-
disposicéo do individuo em comprar com forte infici@ emocional e sem reflexdo (ROOK e
FISHER, 1995; WEUNet al, 1997; YOUN, 2000; YOUN e FABER, 2000). No casctde
trabalho, o controle foi realizado por meio de Egcassim como o controle da atratividade

dos prémios.
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Algumas variaveis ndo puderam ser controladas esgesr ser destacadas. A
literatura aborda que o tempo e os recursos digpisngdo elementos influenciadores para o
aumento de incidéncia de compras por impulso (BENGER e KORGAONKAR, 1980;
IYER e AHALAWAT, 1987; JEON, 1990; BEATTY e FERRENL998; HAUSMAN, 2000).
Pelo fato da pesquisa ter sido realizada em maidass, foi determinado vinte minutos como
prazo para finalizacdo do experimento. Em relacéds mecursos disponiveis, nao foi

estipulado limitador, uma vez que o sistema elatmréio continha um controle para isto.

A interacdo dos entrevistados também ndo podeosirotada de forma satisfatoria,
uma vez que, na maior parte das vezes, a pesqusapbcada em salas cheias e com
computadores proximos uns dos outros o que faalittomentarios e troca de informacdes

entre os pesquisados.

3.2.3 Instrumento de pesquisa

Malhotra (2006) afirma que a primeira etapa pasbaiacdo do instrumento de
pesquisa é rever 0os componentes do problema, atebis e as caracteristicas do grupo
entrevistado, pois séo caracteristicas que téndgriafluéncia na elaboracdo do questionario.
O desenvolvimento dos questionarios (Apéndice @)iseas orientacdes de Churchill Jr.
(1999) e Malhotra (2006). Neste sentido, foram @latbos dois questionérios estruturados,
dada a necessidade de obtencdo de dados quaositaflvmétodo de administracdo dos
guestionarios foi o do autopreenchimento eletronigeido a conveniéncia de se entrevistar

0s participantes nos laboratorios de informéticafdauldades pesquisadas.
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O primeiro questionario apresentou questdes sahypelsividade por compras. No
segundo, foram apresentadas questdes sobre d@adivida promocao, intencdo de recompra
e dados socioeconémicos. No grupo de controleggansla parte do questionario ndo havia
questbes sobre atratividade da promocao. Os itensothpra registrados no inicio do
experimento e considerados como as compras plasgjachm listados em folhas entregues a
parte ao pesquisador. Posteriormente, as refdradas foram confrontadas com as aquisicoes

realizadas por meio dite que ficaram armazenadas em banco de dados.

As escalas utilizadas nesta pesquisa foram adaptiedestudos anteriores, conforme
detalhamento no proximo item, bem como considesagbédas na pesquisa exploratoria que

serviram para definir os prémios consideradosiab®e nao-atrativos.

3.2.4 Operacionalizacéo das variaveis

As variaveis a serem operacionalizadas tiveram doase a revisao da literatura e as

entrevistas realizadas na etapa exploratéria.

A variavel atratividade de prémio$oi manipuladas por meio dos cenarios. Cada
cenario trouxe a descricdo de uma situagdo de @mpe poderia ter uma promog¢ao de
distribuicdo de prémios onde estes seriam atratuosdo-atrativos. O grupo de controle n&o
manipulou esta variavel, uma vez que ndo houvamalla¢cdo de nenhuma promoc¢édo de

distribuicdo de prémios.

A escala utilizada para mensuraateatividade de prémiofi adaptada do estudo de

D"Astous e Landreville (2003) (Apéndice H). Conferroonsulta realizada nos anais dos
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principais congressos de Marketing no Brasil nde@mseontrou trabalhos que utilizaram a
referida escala. Neste sentido, foi realizada aut@@o reversa com auxilio de dois
profissionais fluentes em inglés e portugués, cowmbjetivo de maximizar a precisdo da
traducédo, seguindo procedimento sugerido por Medh@d2006). A referida escala foi
composta por dez itens. A escolha da medida degeke sua atualidade bem como pelo
contexto em que a medida foi aplicada (experimerg®)do este bastante similar ao desta

pesquisa.

Para medir a intencdo de comportamento foram aditiz itens de uma escala
apresentada por Bruner e Hensel (1998) (APENDICEelborada com itens de estudos
conduzidos no contexto do comportamento do consanmidescala composta originalmente
por cinco itens, ja foi testada em estudo no Brpsil Espinoza e Nique (2004), o que
dispensou a necessidade de realizacdo de tradegisa. Escolheu-se a referida medida pelo
fato de que a mesma ja foi bastante utilizada etudes de marketing, sempre com

confiabilidade e validade confirmada.

Para mensurar a impulsividade por compras optopede emprego da escala
desenvolvida por Rook e Fisher (1995), compostanpee itens (APENDICE H). A escolha
da medida foi decorrente dos resultados satistst@btidos nos estudos dos autores. Da
mesma forma que a escala utilizada para mensuedivistade de prémios, ndo se conhecem
estudos realizados no Brasil que utilizaram a iddemedida. Neste sentido procedeu-se a

traducgéao reversa, de acordo com as instru¢coeseéstatas neste item.
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3.2.5 Consideracfes acerca da validade do experinien

O plano experimental permite maior confianca aoqpsador sobre as relacdes
hipotetizadas entre as variaveis independentespendentes, pois sua forca € a validade
interna (SELLTIZ et al., 1987). Hairet al. (2000) definem a validade interna de um
experimento como a extensao com o qual o desenlpestpiisa € capaz de identificar com

precisao as relacdes entre variaveis.

A validade externa, por sua vez, determina se &scdes encontradas no
experimento podem ser generalizadas para toda alggdpe (MALHOTRA, 2006). O
conveniente seria dispor de um plano experimerdal ambas as validades; porém, em

pesquisas de marketing, € comum ter que se althaama delas (MALHOTRA, 2006).

Uma das razfes da escolha da amostra desta pedgquesae a homogeneidade da
mesma, uma vez que a validade interna aumenta dalanem que a amostra é considerada
homogénea (PETERSON, 2001). O fato de se aplicatratamentos a grupos desta
caracteristica permite diminuir a variancia resideieconcluir-se mais facilmente sobre a

efetiva diferenca entre os tratamentos (EVRA®RII, 1993).

3.2.6 Validacgéo do instrumento de pesquisa

Validade indica precisdo, exatidao e pode ser @igfioomo o grau ou extenséo pelo
qual diferencas nos resultados refletem reaisetifgs entre os individuos e as caracteristicas

gue se propde medir, ao invés de erros constantakeatérios (SELLTIZ, 1987).
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No caso desta pesquisa, foi realizada a validademkeido como forma de verificar
a representatividade do contelddo em questdo nadaedilizada. A referida validade,
também conhecida como validade de face, apesaibjitisa, € uma avaliacédo sistematica de
quao bem o conteddo de uma escala representa aquio deve ser mensurado
(MALHOTRA, 2006). Esta técnica envolve o julgamedtexpertssobre o contetdo de uma

escala de medida (KINNEAR e TAYLOR, 1996).

Neste sentido, elaborada uma primeira versao dstiquario, este foi submetido a
analise de trés doutores em Administracdo, seladws pelo critério de conveniéncia do
pesquisador. Neste sentido, ozperts foram convidados a validarem o questionario
formulado com base nas informacdes geradas na ipasquploratoria e na revisdo de

literatura.

A validacdo dos xperts contribuiu para realizar 0s ajustes necessarios no
instrumento de coleta de dados. Todas as adequag@ese fizeram necessarias foram

avaliadas em conjunto pelogpertse pelo pesquisador.

3.2.7 Pré-teste do instrumento de pesquisa

Uma vez validado o instrumento de pesquisa pedpsres,foi realizado o pré-teste.
Os pré-testes, ou experimentos preliminares, separm avaliar o grau de entendimento das

instrucdes e das escalas que sao utilizadas (MALRFOP0OO06).

Malhotra (2006) diz que os entrevistados dos ptesedevem ter caracteristicas

semelhantes aos da pesquisa real e ainda desarevetgmanho da amostra deve variar de
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quinze a trinta entrevistados. Seguindo estas tagéas, foi realizado o pré-teste com 20
alunos de cursos de graduacao da PUGR8uestionario foi aplicado através de entrevista
pessoal, possibilitando a observacao de reacdésd@esa dos entrevistados. Os resultados nao

revelaram nenhuma necessidade de alteracdes agiizgpt

3.2.8 Identificacédo da populacdo e amostra

O processo de delimitacdo da amostra inicia-se aa®finicdo da populacéo, visto
que a amostra faz parte dos elementos da populagdocompartilham algum conjunto
comum de caracteristicas (MALHOTRA, 2006). Destanfm, a populacéo representa o total

de alunos de graduacao matriculados em trés Falmddk Estado do Rio Grande do Sul.

Foi delimitado um grupo de alunos para fazer pdateamostra. Apesar de ter sido
criticada por Wells (1993) e Winer (1999), o usocadeostras de estudantes € uma realidade
na pesquisa do comportamento do consumidor, sesfdadida por Caldest al. (1981) e por
Calder e Tybout (1999), quando o objetivo € testlacdes teodricas, desde que o contexto

faca parte da realidade dos estudantes.

A amostra desta pesquisa foi de 343 alunos dakifad®s pesquisadas. Este nimero
foi obtido através da técnica de amostragem ndoabitistica por conveniéncia
(MALHOTRA, 2006), que, por sua vez, foi baseadojuigamento pessoal do pesquisador,
que ndo se utiliza de selecao aleatoOria. Acreditgise a amostra selecionada para esta
pesquisa esteja familiarizada com as promoc¢degadabk por diversas empresas no mercado

nacional, por tratar-se de publico com poder atijuisalto.
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3.2.9 Coleta de dados

A coleta de dados foi efetuada entre 12 de noverabt@ de dezembro de 2007.
Optou-se nesta pesquisa pela entrevista pessaafy gue foi possivel a aplicagcdo do
questionario pelo pesquisador aos alunos de gradude trés faculdades do Rio Grande do
Sul. Foram escolhidas turmas do curso de Admig&trae demais cursos afins. Os alunos
pertenciam a semestres variados e cursavam désreligciplinas. O numero da amostra
permitiu a aplicacdo do método nos laboratoriosiddermatica das faculdades, com as

devidas autoriza¢cGes dos professores.

O numero de questionarios aplicados aos alunoshges o acompanhamento do
proprio pesquisador, tornando este processo maig @geciso em sua aplicagcédo, e permitiu
ainda o esclarecimento de duvidas no momento adacde dados. Malhotra (2006) propde
gue a flexibilidade na coleta de dados é determinpdncipalmente, pelo possivel grau de
interacdo do entrevistado com o entrevistador, pv@mdo uma eficiente aplicacdo dos
qguestionarios. Os referidos questionarios forampatidilizados por meio ddink’s

eletrénicos.

Os links eletronicos que possibilitaram a aplicacdo da psageram direcionados
por turmas, para facilitar as instru¢cdes dadas pesguisador aos alunos. Cada participante
respondeu um questionario contendo um cenarioadesha, a amostra final constitui-se do
ndamero de casos necessarios para a conducao diaesapétatisticas propostas mais adiante.
Conforme mencionado anteriormente, o nimero taaljuestionarios coletados foi de 343.

Apbés uma triagem das respostas, o numero total adescestabeleceu-se em 310 (o
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procedimento para eliminacdo dos questionarios des&rito com maiores detalhes mais

adiante). A tabela 1 exibe a divisdo do numero ako€ de acordo com 0s cenarios desta

pesquisa.

Tabela 1 — Divisao dos Cenarios

Frequéncia %

Promocéo de prémio atrativo 123 39,7
Promogao de prémio Nao- 125 40,3
atrativo
Controle 62 20,0
Total 310 100,0

Fonte: dados da pesquisa.

3.2.10 Preparacéao da base de dados

A preparacdo da base de dados serviu para elirmigans “ruidos” presentes nos
dados brutos (HAIR Jret al., 1998). Além disto, certifica-se que os dados atendes

pressupostos basicos da analise multivariada desd&dLINE, 1998).

Kline (1998) define a analise preliminar dos dadosduas categorias: (1) aquelas
relacionadas a casos especificos, que incluema®pimmo a precisdo dos dados inseridos no
banco de dados, valores omissamitiers; (2) aquela relacionada a distribuicao/relacaceentr
as variaveis, incluindo a avaliacdo da normalidalileearidade, homocedasticidade e
multicolinearidade. Desta forma, as andlises piednes foram realizadas seguindo as

sugestdes de Kline (1998), Hair dtal.(1998) e Malhotra (2006).
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3.2.10.1. Valores omissosatliers

Segundo Hair Jret al. (1998), a ndo-resposta pode ter efeitos muito gsmb
calculo da matriz de entrada de dados e, por cdése@, na sua capacidade de ser usada
como processo de estimacgédo. De acordo com Coherhen(Q1983, apud KLINE, 1998),
percentuais de 5% ou até 10% de nao-resposta a daetemminada variavel ndo sao
considerados altos e podem ser corrigidos por eheialgum método de imputacdo. No caso
desta pesquisa procedeu-se a substituicdo do dHdoté pela média dos dados validos para
a variavel. Para Menard (2002), substituir o iteaftahte pela média traz resultados
provavelmente melhores do que simplesmente exzluNBo foi observada na pesquisa,

percentual denissingacima dos valores considerados altos.

Osoutliers podem ser considerados univariados, quando tenor&sextremos” ou
multivariados, o que significa que ha escores pxiee em mais de uma variavel ou a
configuracdo dos escores é pouco usual (KLINE, 1998ra identificacdo deutliers foi
utilizada uma combinacédo da analise uni e multadai Primeiramente, foram calculados os
Z scorese identificados os casos com valores superiof8g para cada variavel (HAIR &t
al., 1998). A seguir, foram identificados asitliers multivariados, a partir do célculo de
Mahalanobis.A partir dai, identificou-se, para os casos comomguantidade de escores
extremos, quais eram também consideradafliers multivariados. Estes casos foram
eliminados da amostra. A tabela 2 apresenta o mikercasos eliminados por cenarios,

considerandoutliersa partir dos critérios estabelecidos.
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Tabela 2 —Outliers

CENARIO NUMERO DE CASOS ELIMINADOS
Promocé&o de Prémio Atrativo 10
Promoc&o de Prémio Ndo-Atrativo 10
Controle 13
Total 33

Fonte: dados da pesquisa.

3.2.10.2 Normalidade, linearidade, homoscedastieidgamulticolinearidade

A normalidade univariada dos dados pode ser awl@at meio dos seus dois
componentes: simetria e curtose. Enquanto a sames$ta relacionada com o equilibrio dos
lados da distribuicdo em torno da média, a cures@ relacionada com o formato da
distribuicdo (achatado, esticado ou normal). Quanda distribuicdo € normal, os valores de
simetria e curtoses séo iguais a zero. Testesstisias podem ser utilizados para avaliar se os
valores encontrados de simetria e curtose da ameétr significativamente diferentes de
zero; entretanto, sdo bastante sensiveis ao tantEndmostra. Em grandes amostras, o nivel
de significancia dos testes estatisticos ndo ént@ortante quanto o seu tamanho real e a

aparéncia visual da distribuicdo (TABACHNICK e FIOE 2001).

Kline (1998) sugere pontos de referéncia para avalisimetria e a curtose. Dados
nao-normais ndo séo problematicos se possuiremalonabsoluto de simetria menor do que
3 e de curtose menor do que 8. Baseado neste ttoaoaiisou-se a normalidade e ndo foram

encontrados problemas nos dados desta pesquisa.

Seguindo as orientacdes do mesmo autor, a lineleridas dados foi verificada por
meio da correlacdo estatistica dos coeficientePatson(correlacédo significativa reflete

relacdes lineares de x e y). A homoscedasticidaidesfificada por meio da inspecdo de uma
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amostra descatterplotsbivariados. As analises demonstraram que os dadesntravam

lineares e homoscedasticos.

Segundo Kline (1998), valores acima de 0,85 destampéio dd”earsonindicam que
duas variaveis na analise sado redundantes. Esstatagio vem ao encontro da analise de
multicolinearidade. A referida anélise pode serctada a partir do céalculo®Rsquared
multiple correlation)entre cada variavel e o resto delas, sendo queegabcima de 0,90
caracterizam multicolinearidade. A analise dos dadksta pesquisa néo identificou nenhum

caso de mulcolinearidade.

3.3 PROCEDIMENTOS DE ANALISE DE DADOS

O presente item do método busca descrever as emdlise foram realizadas e
consequentemente acarretaram o0s resultados esperBdmm utilizados os seguintes
procedimentos estatisticos: distribuicdo de freqi@@média e desvio padrdo, andlise fatorial,
analise de confiabilidade, teste t e analise déwaia (ANOVA). O tratamento dos dados foi
executado com auxilio de®ftwaresestatisticodVindows Excel e SPSS — Statistical Package

for the Social Sciences.

Primeiramente, foram realizadas andlises explasatéde freqiiéncias, médias e
desvios padrao, que foram importantes para fam#igio com os dados. Posteriormente,
foram verificadas a confiabilidade das escalas, lmmo efetivada a andlise fatorial

exploratoria.
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A verificacdo da confiabilidade foi realizada poeim do método deilpha de
Cronbach,que, segundo Haat al. (1998), indica que valores de confiabilidade emdaide
0,7 sdo considerados limites minimos de aceitaoiéd Malhotra (2006) afirma que um valor
de 0,6 ou menos geralmente indica confiabilidadatigfatoria de consisténcia interna. Foram
realizadas, também, comparacdes de médias daseiarifependentes atraves das analises de

variancia (ANOVA) e teste t



4 ANALISE DOS RESULTADOS

Este capitulo apresenta os resultados da analis¢isésa dos dados, apés a
preparacao do banco de dados descrita no capituteétbdo. Primeiramente, sdo analisadas
as entrevistas em profundidade. Em seguida, séseqrados dados que caracterizam a
amostra pesquisada. Adiante sdo expostos os testissticos para verificar a eficacia das
manipulacdes utilizadas no experimento. Posteriotejeapresenta-se a analise fatorial
realizada com a confiabilidade e a validade daalasaitilizadas. Por fim, sdo apresentados

0s testes que avaliaram comportamentos distindsshgoteses estabelecidas nesta pesquisa.

4.1 ETAPA QUALITATIVA — ENTREVISTAS EM PROFUNDIDADE

Conforme mencionado no capitulo anterior, foramlizadas 13 entrevistas em
profundidade, divididas em duas etapas. Na prinetapa foram realizadas entrevistas com
gerentes de marketing de trés empresas de diferearteos de atividades: uma empresa que
possui duas grandes redes supermercadistas na sefjido pais, representando o segmento
de varejo; uma industria de conservas e cereaistdacdo nacional, representando o
segmento de alimentos; e uma refinaria de petglegossui a segunda maior rede de postos

de combustivel do pais, representando os prodotashodities

As entrevistas com as referidas empresas tiverano aabjetivo verificar a visao
destes segmentos em relacdo a implementacdo daamaas promocionais e sua percepcao

sobre a influéncia que estas acdes acarretam patangdo de compra do consumidor, seus
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efeitos na imagem da marca e intencdes de recoiprampresas entrevistadas realizaram,

no ano de 2006, promoc¢des com as seguintes castctes:

a) rede de supermercado: seis promoc¢des com distiitouie diversos prémios na

modalidade assemelhada a concurso, todas voltada® gonsumidor final;

b) rede de postos de combustivel: cinco promocdes distribuicdo de diversos
prémios nas modalidades assemelhado a concurstyo(gquzenpanhas) e vale-
brinde (uma campanha), sendo trés voltadas papasumidor final e duas para

0 publico interno;

c) industria de alimentos: campanha promocional ininpta na modalidade vale-

brinde (premiacéo instantanea).

Na segunda etapa da pesquisa exploratoria foraravestados dez consumidores,
sendo seis do sexo masculino e quatro do sexo if@miBstas entrevistas tiveram o objetivo
de analisar as percepcdes praticas vivenciadase§tas pessoas, no comportamento de
consumo e a influéncia das promoc¢des de distribudg prémios nas suas intengdes de

compra.

A aplicacéo da pesquisa ocorreu nos meses de dezemlneiro de 2006/2007,
como uma amostra por julgamento, que nao utilizec8e aleatéria e sim julgamento do

pesquisador (MALHOTRA, 2006).

As entrevistas duraram, em média, trinta minutdeyam realizadas nas residéncias
ou nos locais de trabalho dos respondentes. Talanteevistas foram gravadas e, apos,

transcritas para serem analisadas, conforme proeetths descritos no capitulo anterior.
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4.1.1 Visao das empresas

Ao serem estimuladas para justificarem a utilizat@®promocdes de distribuicdo de
prémios nas acdes de marketing da organizacaxeoste/os das empresas mostraram-se em
sincronia no que diz respeito ao aproveitamenttadesramenta para divulgacdo, promocao
e diferenciacdo da sua marca. Isto confirma agdestde Kimball (1989), Simonsean al.
(1994), De Simoni (1997), Pancrazio (2000), LeeO@P D Autous e Landreville (2003) e
Alvarez e Casielles (2005), bem como as intenc@dodgo prazo, como promocao de
imagem de marca, conforme abordados por Conlon0j19&goda (1984), Aaker (1991) e
Shea (1996). Percebeu-se, também, a capacidadetiidacéo desta ferramenta para

realizacdes de acdes locais, conforme detectadadrda (1988).

“Entdo esta € uma acao que permite atingir o coitgumMmesmo aqueles que nao
ganharam véo ficar sabendo da promocéao via foldsrsartazes que estardo nos pontos de
venda, e isso ja é uma midia direta e uma forndivildgar a marca. Mesmo que eu compre 0
produto e ndo ganhe, eu estou no ponto de venda lervai ficar batendo na cabeca do
consumidor..... Um fator importante é que nés cgumiseos entrar em clientes que nés néo

tinhamos a fidelizacdo de marca em fungéo de cerdes” (EE2, Industria de Alimentos).

“O que acontece quando realizamos este tipo de ardmap além de tu oferecer algo
mais para os clientes, tu ambientaliza a loja da forma diferente através dos materiais de
pontos de venda. Isso é importante. O varejo emcsitem essa condi¢cdo de mudar sempre a

ambientalizagéo da loja” (EE1, Rede de Supermesjado

No segmento deommodityfica ainda mais claro a utilizagdo dessas campgpénas

diferenciacdo da marca, conforme ja havia sido aetnado por Kimball (1989).
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“Uma vez que nosso produto também é wommodity a acdo promocional tem
esse objetivo de diferenciar a (nome da empresagude tem sempre alguma coisa

acontecendo diferente nos postos (nome da empi&$a3; Rede de Postos de Combustivel).

Contrapondo a abordagem da literatura sobre asqui@@s nao-monetarias, que € o
caso das acOes aqui estudadas, as promocdesrdriidido de prémios em alguns segmentos
das empresas entrevistadas, também visam retoenast prazo que séo detectados durante
as campanhas (BAWA e SHOEMAKER, 1989; BLATTBERG ES\ILIN, 1990; LEONE e

SRINIVASAN, 1996).

“Tem crescimento em vendas. Nossos volumes saoneslumuito grande, um ponto
percentual representam milhdes de litros, e sergdsste crescimento durante as promocgdes

de prémios” (EE3, Rede de Postos de Combustivel).

“E o mais importante é que através desta campanbBacalocamos volume de
negocios... Aumento do volume de vendas em torn@d@e 40%” (EE2, Industria de

Alimentos).

Os prémios, segundo as empresas, sao variaveistanies para chamar a atencao
dos consumidores durante uma campanha. Esta paoccepgn ao encontro dos resultados
encontrados em estudos anteriores (SIMONSOMS al, 1994; D'AUSTON e

LANDREVILLE, 2003).

“No ano passado (2005) a gente fez uma campanfraodte do supermercado), que
dava um carro, uma moto, uma casa, que criou urpacttiva no consumidor para a
promocéao deste ano (2006). Este ano (2006) nosv&nos verba para fazer uma campanha
do mesmo nivel e fizemos com prémios menores. Aindd tivemos o0 mesmo efeito do ano

passado (2005)” (EE1, Rede de Supermercados).
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“Isso €é fato. Semana passada eu estava em lItaf@néo um negaocio (cita 0 nome
do supermercado onde negociava) e eu estava dederho uma televisdo e um DVD para
aquele estabelecimento distribuir e o gerente s®ediNdo me manda a TV. Me manda duas
bicicletas. Televisdo todo mundo tem, bicicleta.r@aue é ltajai? Itajai € praia, entdo € uma
cidade que usa muito a bicicleta. Os funcionarele dsam bicicletas, o consumidor dele usa

bicicleta” (EE2, IndUstria de alimentos).

“Com certeza o tipo de prémio que € distribuido temimpacto. O consumidor é
muito impactado por muitas acées promocionais, anteimunicacdo, Sdo muitas mensagens
hoje. Para que a gente possa chamar a atencdocodssnudores, a gente tem que estar
realizando uma coisa diferente. A gente tem prapestnpre alguma promocao diferente,

sendao é mais uma promocao de carro” (EE3, RedestedPde Combustivel).

Todos os entrevistados concordaram que a técnicarateocdo de vendas aqui
estudada € um alicerce para gerar a primeira eRpetacdo dos produtos, bem como a
realizacdo de compras previamente néo-planejadaa. énstatacdo vem reforgar os estudos

realizados por Farhangmehr e Brito (1997) e Laretla. (2003).

“Na realidade, a campanha gera muitos casos deeipairaxperimentacéo. Ela vai
gerar a primeira experimentacdo. O que a campaaihtzazer € o consumidor que ainda nao
conhece a nossa qualidade. A campanha traz aom@wuum atrativo e iSso vai ser um

impulsionador” (EE2, Industria de Alimentos).
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4.1.2 Visdo dos consumidores

De modo geral, os consumidores entrevistados mnastrae interessados nas
campanhas de distribuicdes de prémios e percebesam acdo como um diferencial que
determinado produto ou servico oferece. Esta ctatsta reforca a teoria de De Simoni

(1997).

“A promocao é muito importante porque da idéia deévadquirir algo e ganhar um

boénus, algo extra” (EC8, homem, casado).

“Se entre produtos similares, um estiver lancanaa premiacdo, eu opto ao que
estiver lancando uma promocao. Isso se ela atepadidade e preco também. O diferencial,

nesses casos, € a premiacao. A possibilidade degp@” (EC10, homem, casado).

Entretanto, pode-se constatar também que as caagadb ponto de vista dos
consumidores entrevistados, sdo atrativas desdelgsesejam encaixadas em atributos pré-
concebidos pelos mesmos, o que vem reforcar a & elari Autopercepgcao estudada por
Dodson et al. (1979). A referida teoria baseia-se no fato de tateres externos aos
consumidores (promocgdes) seriam menos influentes fatores internos (procura por
variedades, identificacdo por uma marca, prefea@nmas intencdes de recompra. Em outras
palavras, seria dizer que a influéncia de comptariasrelacionada muito mais ao beneficio

do produto em si do que a uma vantagem tempopaigxemplo, uma promogao.

“Tem um posto de gasolina, que eu normalmente edx@sbnde dizia la: troque 6leo
e ganhe uma cadeira de praia. Era o 6leo que eiaqu@ocar mesmo no meu carro, tava
com o preco acessivel.... De repente era uma deisaomento que me interessou e achei

bom. Mas como eu te digo eu ndo tenho cuidadotde @®curando uma promog¢ao so para ir
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colocar la naquele posto (home do posto) porqudeati uma promocdo. Se tiver uma

promocao, tudo bem, mas ndo me move muito essessteai” (EC5, homem, casado)

“Eu ja levei muita “bomba” do posto (nome do po#jo Eu s6 abasteco no posto
(nome do posto 2). Se ele faz promocao ou ndorf@ang;éo eu s6 vou no posto (home do
posto 2), porque eu tenho uma “birra” com o poston{e do posto 1)” (EC3, mulher,

solteira).

Notou-se em grande parte dos entrevistados queoraogéo de distribuicdo de
prémios pode ser um estimulo para realizar com@iaglanejadas e estocagem de produtos,
conforme havia sido detectado nos estudos abordedoavisdo de literatura (WEST, 1951,
KOLLAT e WILLET, 1967; ABRATT e GOODEY, 1990; HEILMIN et al., 2002;

LAROCHE et al.,2003).

“Ai eu gasto. Agora me lembrei de uma promocao maréicipei no Supermercado
(cita 0 nome do supermercado), por causa dos sickgingia um certo valor para poder

participar. Gasto para participar’ (EC8, homemada$.

“Depende da minha situacdo de consumo. Especifitimea margarina € um
produto que eu levo muito tempo para consumir e&eufaria isso. Mas se fosse uma marca
que tivesse varias opgles eu poderia utilizar dasifitcio, se ele me oferecesse op¢des de

produtos” (EC6, mulher, divorciada).

Alguns entrevistados, entretanto, mostraram-ser&oos a esta teoria, com 0s

seguintes argumentos:

“Eu ndo compro por causa da promogao mais prout@ompro porque eu preciso.
Eu vou optar pelo produto que estd em promocaimess daqueles que nao tiver, mas nédo

vou comprar a mais” (EC9, homem, casado).
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A atratividade dos prémios também se mostrou uor fatportante para chamar a
atencdo do consumidor numa campanha, reforcandmréa tde D Auston e Landreville

(2003).

“Sim, o tipo de prémio faz diferenca. Dependendadipim de prémio ele pode induzir

a situacao” (EC 10, homem, casado).

“O prémio é um diferencial... Eu, no meu caso, pdidiciparia para concorrer a uma

bicicleta” (EC 8, homem, casado).

“Dependendo o tipo de promocao eu vou ver se o ipr@&ratrativo. Se for, por
exemplo, ir num posto de gasolina abastecer deg egase eu pagar quinze, levo uma
toalhinha, ai eu ndo pago. Tem que ser uma comsanguatraia, que eu tenha interesse” (EC

7, mulher, divorciada).

Buscando entender o que sdo considerados préniasv@ e nao-atrativos,
observa-se uma relacdo direta da atratividade cemvalores dos prémios que sao
distribuidos. A maior parte considera campanhagiadtis aquelas que distribuem prémios de
valores significantes, como, por exemplo, casagnadveis e viagens. Ja promogdo de
prémios com valores pequenos, como camisetas, iobsve brindes promocionais Ssao

consideradas nao-atrativos.

“A promog¢do que mais me atrai sdo aquelas quedhilisin casa, por que € o melhor
prémio que poderia se ter numa promoc¢ao. Promaddenisas que ndo uso ndo me atrai.

Por exemplo: bicicleta, video game,... essas Co{E&33, mulher solteira).

“Promocéo de carro esportivo, dinheiro, viagem paexterior com acompanhante,
sao as que mais me atraem. Estas promoc0es quieugist artigos promocionais da empresa

como: bonés, camisetas, canetas, chaveiros, istmaatrai” (EC9, homem, casado).
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“Promocao de prémios caros, tipo carros, compuésj@asas, estes sdo 0s que mais
me atraem. Para mim promoc¢ao de prémios atratdmagueles onde distribuem brindes que
vocé ndo pode comprar no momento. Agora se € utaahaima camiseta isto ndo me atrai”

(EC8, homem, casado).

“Das promocdes que distribuem prémios, as que maiatraem sao carros, casas. Ja
as promocdes que ndo me atraem sao as de MP3chiBds que eu ndo uso muito e que sao

baratas hoje em dia” (EC 7, mulher, divorciada).

“As promocdes de viagem e carro sdo as que maishaream a atengdo, porque eu
vejo como um prémio um pouco mais relevante. Jfuasndo me chamam atencao sao estas
de prémios menores como camisetas, canetas. Estasge o cupom e jogo fora” (ECS5,

homem, casado).

A promocao de distribuicdo de prémios foi observadé grande maioria dos
consumidores entrevistados como sendo um incemiillcional para encorajar a troca de
marca e a experimentacdo de novos produtos, agfdoco que havia sido comentado por
Daviset al (1992), Farhangmerhr e Brito (1997), Gupta (}398arocheet al (2003). No
caso dos estudos de Daeisal. (1992) e de Gupta (1998), estes resultados forexongrados

nas promoc¢éao de vendas monetérias.

“Acho que é vélida uma promocgédo, tanto no preconfjuauma apresentacdo de
concurso. Acho que é valido. Acho que no mercadtrativo e faz muita gente sair de um

lugar e ir para outro” (EC 6, mulher, divorciada).

“Sim, dependendo do produto da embalagem, dandovearo produto com certeza
atrai o consumo. Eu ja experimentei produto petanoicdo e embalagem” (EC 2, homem,

solteiro).
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4.2 ETAPA QUANTITATIVA — PERFIL DA AMOSTRA

Esta secdo apresenta o perfil da amostra dos mspies desta pesquisa. O referido
perfil esta dividido em dois momentos distintogacteristicas socioeconémico-demograficas
(sexo, faixa de idade, renda, faculdade e curso)aise de variancia entre as respostas dos

respondentes das diferentes faculdades, verificaridonogeneidade da amostra.

4.2.1 Sexo e idade

Na tabela 3 é apresentada a divisdo da amostrsegore idade. A maior parte dos
respondentes sdo homens (56,5%), enquanto que 43&%ulheres. Observa-se também o
predominio de respondentes (63%) na faixa de agn@$s. Este resultado era esperado, uma
vez que foram entrevistados universitarios. Vinteés por cento dos entrevistados estdo na

faixa de 26 a 30 anos, nove por cento entre 31and§ e cinco por cento acima de 40 anos.

Tabela 3 — Sexo e idade dos respondentes

Frequéncia
SEXO Masculino 56,5
Feminino 43,5
IDADE até 25 anos 63,0
26 a 30 anos 23,0
31 a 40 anos 9,0
acima de 40 anos 5,0

Fonte: dados da pesquisa.
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4.2.2 Renda familiar

Na tabela 4 apresenta-se a divisdo da amostraepolarfamiliar. Esta variavel
mostrou-se bastante equilibrada. A maior partereggondentes (33%) possui renda familiar
entre R$ 1.001,00 a R$ 3.000,00. O segundo maiticeinapresentado constitui-se dos
respondentes de renda entre R$ 3.001,00 a R$ 60(R2%). Dezoito por cento dos
entrevistados possuem renda de até R$ 1.000,0€ima ale R$ 8.000,00. O restante dos

respondentes (9%) declarou possuir renda famitime d&R$ 5.001,00 a R$ 8.000,00.

Tabela 4 — Renda dos respondentes

Frequéncia
RENDA DOS até R$ 1.000 18,0
RESPONDENTES de R$ 1.001 a R$ 3.000 33,0
de R$ 3.001 a R$ 5.000 22,0
de R$ 5.001 a R$ 8.000 9,0
acima de R$ 8.000 18,0
Acima de 40 anos 5,0

Fonte: dados da pesquisa.

4.2.3 Faculdade e curso

Conforme ja mencionado, a pesquisa foi aplicaddrésfaculdades particulares do
estado do Rio Grande do Sul. A maior parte consté@wle alunos da PUC (83,6%), seguido
por 8,6% de alunos da Universidade de Caxias do—UCS e 7,8% de graduandos do
SENAC. Em relacdo aos cursos, a maioria é da Adimagdo (75,5%), 11,3% da
Contabilidade e 2,3% da Economia. A opc¢ao “outrelebeu 10,9% das respostas. Os

resultados séo apresentados na tabela 5.
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Tabela 5 — Faculdade e curso dos respondentes

Freqiéncia
FACULDADE PUC 83,6
UCS 8,6
SENAC 7,8
CURSO Administracao 75,5
Contabilidade 11,3
Economia 2,3
Outros 10,9

Fonte: dados da pesquisa.

4.2.4 Diferenga das médias entre as faculdades

Uma analise de variancia entre as faculdades falizesla com o objetivo de
investigar possiveis diferencas de percepcdo emgrealunos das diferentes faculdades
(PUC/UCS/SENAC). Com isso, aumenta o controle sehréveis estranhas que poderiam
influenciar os resultados do estudo, obtendo-ss mérmacdes sobre a homogeneidade da

amostra.

As analises (ANOVA) foram rodadas com a variavehcliidade” como
independente e cada uma das variaveis presentesjunema tedrico como dependentes. Para
tanto, foi calculada uma variavel somada com ogaubres de cada construto, de forma que
eles se transformaram em uma Unica variavel métfmmo havia trés categorias de
faculdades (PUC/UCS/SENAC), foi solicitado o tgsbst-hocTurkey na analise. A tabela 6

demonstra a média dos construtos em cada facuddadiferenca destas meédias.
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Tabela 6 — Diferenca das médias dos construtos masuldades pesquisadas

o Desvio .
N Média Padrio Sig.
IMPULSIVIDADE POR PUC 254 3,24 ,94
COMPRAS uUCSs 26 2,88 ,95 0.084
SENAC 24 2,92 1,25 '
Total 304 3,18 .97
ATRATATIVIDADE PUC 254 3,32 1,98
DOS PREMIOS uCs 26 4,13 91 0.062
SENAC 24 2,87 2,52 '
Total 304 3,36 1,97
INTENCAO DE PUC 254 4,22 1,39
RECOMPRA UCS 26 4,40 1,38 0576
SENAC 24 4,49 1,58 '
Total 304 4,25 1,40
COMPRAS POR PUC 254 2,72 2,68
IMPULSO UCS 26 3,19 3,46 0578
SENAC 24 3,17 3,33 '
Total 304 2,80 2,80

Fonte: dados da pesquisa.

Como se pode observar, ndo houve diferenca sigtiific entre as médias nas
categorias analisadas (p<0,05), podendo-se corstbie a homogeneidade da amostra em

relacdo a essas variaveis.

4.3. EFICACIA DAS MANIPULACOES

De acordo com Pedhazur e Schmelkin (1991), é nmportante verificar a eficacia
das manipulacdes, especialmente em pesquisas @o@Eodamentais, nas quais

frequentemente a manipulagcéo deve afetar a medidancconstruto.

Uma manipulagéo foi realizada nesta pesquisa. iaatapulacdo se deu na variavel

“atratividade de prémio”, onde os participantesaforsubmetidos a cenarios de campanhas
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com prémios considerados atrativos e nao-atratijdsdos levantados na pesquisa

exploratoria).

Para garantir que a manipulacéo realizada no defeonstruto traria os efeitos de
variabilidade esperados, foi conduzida a técniceeske thas respostas dos cenarios distintos
(prémio atrativosersusprémios ndo-atrativos). O referido teste verificue a manipulacéo

realizada foi eficaz.

A tabela 7 apresenta as meédias para os dois cemaddeste tealizado. O referido
testeindica que as diferencas nas médias entre os osrgmiémios atrativos” e “prémios
nao-atrativos” sao estatisticamente significativ@dteve-se média 4,54 para o cenario
“prémio atrativo” e 3,95 para o cenario “prémio +amativo”, demonstrando que as

campanhas estipuladas no experimento, com basesutados da etapa exploratoria foram

eficazes.
Tabela 7 — Diferenca das médias do construto “atratidade dos prémios”
GRUPO N Média Desvio Padrao Sig.
Atratividade Atrativo 123 4,54 1,04 000*
dos prémios N&o-atrativo 125 3,95 1,14 '

Fonte: dados da pesquisa — (*) médias diferentaistcamente significantes.

4.3.1 Controle da variavel “impulsividade por compas”

Uma andlise de variancia entre os cenarios utibigatesta pesquisa foi realizada
para avaliar possiveis diferencas entre as carstotas impulsivas por compra dos
respondentes. Conforme mencionado anteriormentesope com estas caracteristicas

tenderiam a ter maior propenséo para realizarenp@spor impulso (ROOK e FISHER,
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1995; WEUNet al, 1997; YOUN, 2000; YOUN e FABER, 2000). Em razasta esperava-

se que as médias de todos os cenarios ndo apsssentdiferenca significativa.

A ANOVA foi rodada com a variavel “cenario” comodependente e o construto
“impulsividade por compras” como dependente. Canéopode ser visto na tabela 8, ndo
houve diferenca significativa entre os cenarioslisaxdos (p<0,05), sugerindo que esta
variavel interveniente do experimento foi contraladu seja, demonstrado que os individuos
alocados em cada grupo no experimento tém as mesrageristicas de impulsividade por

compras.

Tabela 8 — Diferenca das médias, por cenario, domstruto “impulsividade por compras”

GRUPO N Média Desvio Padréo Sig.
Impulsividade Atrativo 123 3,28 0,99
por compras N&o-atrativo 125 3,11 0,97 ,262
Controle 62 3,06 0,98

Fonte: dados da pesquisa.

4.4 ANALISE FATORIAL EXPLORATORIA

De acordo com Stewart (1981), a analise fatoriplaFatéria pode ser utilizada para
estabelecer dimensdes (fatores) entre os dadas, ddéservir para reducdo do numero de
variaveis do conjunto original. Trata-se de umanité&c multivariada que permite a
identificacdo de estruturas considerando-se um uotmj de variaveis observadas

(NUNNALLY, 1978).

No caso desta pesquisa, a referida analise foradé para reduzir o nimero de

variaveis agrupando-as em escores de fatores empatisos das variaveis originais e que



86

poderiam ser usadas como entrada nas técnicamtesgali serem aplicadas. As variaveis

selecionadas para este agrupamento estao deseritaisela 9.

Tabela 9 — Variaveis por fator

Construto Impulsividade Geral

IMP1 Eu freqlientemente compro coisas espontaneament

IMP2 “Simplesmente Compro”; isto descreve a mangiao eu Compro as coisas.

IMP3 Eu freqlientemente compro coisas sem pensar.

IMP4 “Eu vejo, eu compro”; esta afirmacdo me degere

IMP5 As vezes eu fico com vontade de comprar ceisaspulso do momento.

IMP6 “Compro agora e penso sobre isto mais tarel&t§ afirmacdo me descreve.

IMP7 Eu compro as coisas de acordo como me sintoaroento.

IMP8 Eu ndo planejo cuidadosamente nenhuma de sitdrapras.

IMP9 As vezes eu sou um pouco distraido sobre equempro.

Construto Atratividade do Prémio

PRE1 A oferta promocional me satisfez.

PRE?2 A oferta promocional é de qualidade.

PRE3 A oferta promocional me interessou.

PRE4 A oferta promocional me incentivou a compasmpermercado.

PRES5 A oferta promocional ndo pareceu ser desanesta

PREG6 A oferta promocional ndo me fez sentir comeuwsestivesse sendo manipulado.

PRE7 A oferta promocional me deu uma boa image@up@rmercado.

PRES8 Impressao sobre a promocao foi - NegativasitiPa

PREY Impressao sobre a promoc¢ao foi — Negativasiivn

PRE10 Impressao sobre a promo¢éao foi -Ruim — Boa.

Construto Intencdo de Recompra

INT1 Minha intencéo de voltar a fazer compras ruesmercado € — Improvavel — Provavel.

INT2 Minha intencéo de voltar a fazer compras nuesmercado € — Inexistente — Existente.

INT3 Minha intencao de voltar a fazer compras resmercado € — Nao-plausivel — Plausivel.

INT4 Minha intengao de voltar a fazer compras resmercado é — Impossivel — Possivel.

INT5 Minha inten¢ao de voltar a fazer compras ruesmercado € — Incerta — Certa.

Fonte: dados da pesquisa.

Para que a andlise fatorial seja comprovadamemaprdgda, faz-se necessario
utilizar alguns meétodos para verificar a adequadao analise do conjunto de dados
(STEWART, 1981). O teste da esfericidade de Badethonstra a probabilidade estatistica
de a matriz correlacéo ter correlacdes significaetgre pelo menos algumas das variaveis

(HAIR et al.,1998).



87

Outro teste para quantificar o grau de intercogf@a entre as variaveis e, portanto, a
adequacao da andlise fatorial, € o KM®&aiser-Meyer-Olkintambém denominado MAS —
Measure of Sampling Adequa¢$TEWART, 1981; HAIRet al., 1998). De acordo com

Malhotra (2006) devem ser aceitos valores acima ble

Na fatorial exploratéria realizada, os testes deriegdade (Barlett = 6070,733 com
p<0,01) e adequacédo de amostra (KMO=0,910) indicamae a matriz utilizada é adequada

para a analise empregada.

Uma vez verificada a adequacao da técnica fozatlh o método dos componentes
principais. O primeiro passo foi verificar as coralitlade das variaveis. De acordo com Hair
et al. (2005), comunalidade é a quantia total de varérguie uma variavel original
compartilha com todas as outras variaveis incluitasanalise. As comunalidades foram
calculadas e quatro variaveis do construto impudate (IMP2; IMP4; IMP7; IMP9) ficaram

abaixo dos indices aceitaveis apresentando cangy@s(e43 e 0,46.

Segundo Haiet al. (1998), apesar de alguns pesquisadores indicarenvayaveis
com comunalidades inferiores a 0,50 n&o possueticagfo suficiente para serem mantidas,
existem duas opcdes para este tipo de julgamenttypretar a solugdo e ignorar o resultado
encontrado ou avaliar a possibilidade de exclusggiad variaveis. Com isso em mente,
optou-se pela manutencéo das variaveis, consideiguel os valores foram bastante proximo
dos aceitaveis e demonstram cargas fatoriais enf&s, conforme sera demonstrado

posteriormente.

Dando continuidade a analise fatorial, foi aplicaslométodo Eigenvalue que,
conforme Hairet al. (1998), representa a quantia de variancia expligataum fator. O
namero de fatores foi definido por aqueles digenvaluemaior ou igual a 1. Os resultados

demonstraram a formagao de quatro fatores queseaperam 68,51% da variancia explicada.
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Com o objetivo de facilitar a interpretacdo do®ras, foi efetuada a rotacdo dos
fatores pelo método Varimax. A tabela 10 apresesteesultados obtidos demonstrando que

todas as cargas fatoriais ficaram acima dos indicesgaveis (0,50).

Tabela 10— Matriz rotacionada

Matriz rotacionada

Componentes

1 2 3 4
PRE10 ,920
PRE9 ,920
PRES8 ,910
PRE2 ,888
PRE5 ,887
PRE3 ,881
PRE1 ,870
PRE7 ,869
PRE4 , 799
PREG6 77
INT3 ,899
INT2 ,898
INT4 ,866
INT1 ,828
INTS ,801
IMP8 , 748
IMP6 ,710
IMP9 ,667
IMP4 ,661
IMP3 ,659
IMP2 ,611
IMP1 775
IMP5 ,669
IMP7 ,590

Metédo de Extracao: Analise de Componentes Prin@ap
Método de Rotacdo: Varimax com Normalizagcdo Kaiser

Observa-se que a matriz rotacionada dividiu o cbatlimpulsividade por compras”
em dois fatores: um composto pelas variaveis IMRIES e IMP7 e outro formado por
IMP2, IMP3, IMP4, IMP6, IMP8 e IMP9. Observa-sent&m, que, apesar disto, as referidas
variaveis ndo se correlacionam com nenhum outretngn. Isto detectado e considerando a
similaridade das questdes de cada uma das varidtaiebém a sua origem unidimensional

uniu-se os dois fatores em um unico.
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4.4.1 Confiabilidade das escalas

Churchill Jr. (1979) define que uma medida € coelilguando a extensdo das
medidas independentes, porém comparaveis do mesmgirto de um dado objetivo,
concordam. Para DeVellis (1991), a confiabilidadeucha escala € a propor¢cédo de variancia

atribuivel ao verdadeiro escore da variavel latente

A confiabilidade pode ser definida conceitualmestmo a correlacéo entre medidas
e ela mesma (PETER, 1981), ou ainda como o graguenas medidas estao livres de erros e,
por conseguinte, produzirem resultados consistetdesa alta consisténcia interna prevé
suporte para a validade de um construto de umdaesoalimensional — ou para subescalas

separadas de um construto multidimensional (PETER1).

O método utilizado para verificar a confiabilidadas escalas foi Alfa de
Cronbach,que verificou a consisténcia interna dos fatonesoetrados na analise fatorial
exploratoria. Haiet al. (1998) recomendam valores de no minimo 0,7. A éalb&lapresenta

os resultados encontrados, demonstrando indiceanbasatisfatorios.

Tabela 11-Alfa de Cronbachdas escalas
NUmero

Fator de itens Alfa
1 (Imptotal) 9 0,811
2 (Prem) 10 0,968
3 (Int) 5 0,924

Fonte: dados da pesquisa
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4.5 COMPARACAO DE COMPORTAMENTOS

Com o objetivo de comparar comportamentos entre seurso realizou-se a técnica
de analise multivariada (ANOVA) e testepaira avaliar diferencas de médias entre os

referidos grupos.

4.5.1 Compras por impulso

O primeiro teste realizado buscou verificar a @&xisia ou ndo de diferencas de
comportamento em relacdo ao numero de produtosrediog por impulso entre 0s sexos dos
entrevistados. O teste t rodado para andlise réifidou diferenca deste comportamento
entre os sexos. A tabela 12 demonstra as médiaasipor cada sexo e os resultados obtidos

por meio do teste t

Tabela 12 —Diferenca das médias entre 0s sexos panaliar a incidéncia de compras por impulso

GRUPO N Média Desvio Padréo Sig.
Compras Masculino 175 2,64 2,59 0281
por impulso Feminino 135 2,99 3,03 '

Fonte: dados da pesquisa.

Para avaliar a diferenca das meédias entre os cpesaglisados, utilizou-se a técnica
de analise de variancia (ANOVA) apresentada naldabhd, que é ilustrada abaixo. Os
resultados ndo demonstraram diferencas signifasitientre as meédias dos cursos

pesquisados.
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Tabela 13— Diferenca das médias entre o0s cursos paavaliar a incidéncia de compras por impulso

N Média Desvio Padréo Sig.
Administracdo 228 2,67 2,62
Contabilidade 34 3,41 3,52
Economia 7 4,00 3,10 0,398
Outros 33 2,91 3,15
Total 310 2,81 2,81

Fonte: dados da pesquisa.

4.5.2 Avaliagdo da atratividade das promocgoes

Tendo como objetivo avaliar as diferencas de pe#&epda atratividade das
promocdes, foram realizados testes estatisticas qtaservar as diferencas das médias. Em
um primeiro momento, verificou-se as avaliagdes gtasno¢des nos grupos Cujos prémios

eram considerados atrativos e posteriormente sghbtampanhas de prémios néo-atrativos.

A tabela 14 demonstra as percepcbes femininas eutives no cenario de

promocdes atrativas. O testeetilizado ndo demonstra que as médias apresenfrarangas

estatisticamente significantes.

Tabela 14 —Diferenga das médias entre os sexos panaliar a percepgdo da atratividade dos prémios
(cenario: prémio atrativo)

GRUPO N Média Sig.
Atratividade Masculino 72 4,69 0329
do prémio Feminino 51 4,33 '

Fonte: dados da pesquisa.

A tabela 15 demonstra as médias das percepcdesugsar e a analise de variancia
(ANOVA) para analisar se as médias tém diferencstatisticamente significantes. O

resultado demonstra que nao existem diferencgas.
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Tabela 15 — Diferenca das médias entre os cursogaavaliar a percepgdo da atratividade dos prémios
(cenario: prémio atrativo)

N Média Desvio Padréo Sig.
Administracdo 87 2,62 0,94
Contabilidade 12 3,52 0,88
Economia 7 3,10 1,25 0,61
Outros 14 3,15 1,56
Total 120 2,81 1,04

Fonte: dados da pesquisa.

Nas tabelas posteriores — 16 e 17 — séo realizzglagesmos testes; porém, sobre a
Otica dos grupos que participaram dos cenarios @ramocdes ndo eram atrativas. Percebe-
se novamente que as médias ndo apresentaram d#erestatisticamente significantes para

ambas variaveis independentes testadas (sexo/curso)

Tabela 16 —Diferenga das médias entre os sexos panaliar a percepgdo da atratividade dos prémios
(cenario: prémio ndo-atrativo)

GRUPO N Média Desvio Padréo Sig.
Atratividade Masculino 69 4,00 1,06 0543
do prémio Feminino 56 3,88 1,23 '

Fonte: dados da pesquisa.

Tabela 17 — Diferenca das médias entre os cursogpavaliar a percepcao da atratividade dos prémios
(cenario: prémio nédo-atrativo)

N Média Desvio Padréo Sig
Administracao 91 3,97273 1,110221
Contabilidade 21 3,9312 1,13283
Economia 0 X X 0,858
Qutros 8 3,6944 1,68796
Total 120 3,9124 1,14259

Fonte: dados da pesquisa.
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4.5.3 Avaliacao da impulsividade por compras

Verificou-se, por fim, o comportamento de impuldadle por compras de mulheres e
homens, como também dos alunos dos cursos queipardm da pesquisa. Objetivou-se com

isto verificar a diferenca das médias obtidas neststruto.

As analises demonstram pequenas variagfes de nypmiasdo Sao estatisticamente
significantes entre os grupos analisados (sex@fuks tabelas 18 e 19 apresentam as
meédias obtidas por cada grupo (sexo/curso) e aftades do teste t realizado para o caso do

grupo “sexo” e ANOVA para o grupo “curso”.

Tabela 18 — Diferenca das médias entre 0s sexos @avaliar 0 construto impulsividade por compras

GRUPO N Média Desvio Padréo Sig
Impulsividade Masculino 175 4,69 1,03 0214
por compras Feminino 135 4,33 1,04 '

Fonte: dados da pesquisa.

Tabela 19 — Diferenca das médias entre os cursog@avaliar o construto impulsividade por compras

N Média Desvio Padréo Sig.
Administracdo 228 3,21 0,95
Contabilidade 34 3,01 0,90
Economia 7 2,82 0,89 0,544
Outros 33 3,15 1,21
Total 302 3,17 0,97

Fonte: dados da pesquisa.

4.6 TESTE DAS HIPOTESES

Para testar as hipoteses desta pesquisa foi déiliadécnica de analise teste t com o

objetivo de observar diferencas de médias entgeLgsos sobre os estimulos utilizados.



94

Teste da H1 —Para avaliar a primeira hipotese desta pesquisee#dizado teste t
para verificar a influéncia da promocao de disiga de prémios, na incidéncia de compras
por impulso. Espera-se que o estimulo da promorg#Ependente de sua atratividade,

aumente o numero de compras realizadas por impulso.

Neste sentido, procedeu-se o referido teste, teadaeo variavel independente o
“estimulo promocéo” e dependente a “compra por Iegdu Os cenarios 1 (promocao de
prémio atrativo) e 2 (promocao de prémio nao-atasipresentam o estimulo “promocao”,
engquanto que o cenario 3 (controle) ndo. A tabeldé&tnonstra os resultados do testeas

meédias obtidas nestes dois grupos (com estimypoaaocao/sem estimulo).

Tabela 20 — Diferenca das médias entre cenarios @aavaliar a incidéncia de compras por impulso
(cenérios: com promogdes X sem promoc¢des)

ESTIMULO N Média Desvio Padr&o Sig.
Compras por Promocao 248 2,90 2,86 0.037*
Impulso Sem estimulo (controle) 62 2,13 2,39 '

Fonte: dados da pesquisa — (*) médias diferentaistcamente significantes.

Os resultados demonstraram existir médias supsrioréiferentes estatisticamente
significante entre o grupo de controle e dos exygoab estimulo da promocéo, independente
de atratividade. Isto sugere que as promoc¢Oeseimfiam a incidéncia de compras por

impulso, o que acaba confirmando a hipotese 1.

Teste da H2 -A segunda hipotese prevé que consumidores expagtestimulo da
promocao, independente da atratividade, terdog¢demnde recompras positivas e superiores

em relacdo aos entrevistados submetidos no cerartmle.
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Procedeu-se o teste t tendo como variavel indepémde “estimulo promocao” e
como dependente a “intencdo de recompra”. A takielapresenta as médias obtidas nos dois

grupos (com estimulo da promocé&o/sem estimulalesuwtado do teste t.

Tabela 21 — Diferenca das médias entre cenarios @aavaliar a intencéo de recompra
(cenarios: cenarios com promocdes X sem promocoes)

ESTIMULO N Média Desvio Padréo Sig.
Intencéo de Promocéo 248 4,38 1,41 0.01*
recompra Sem estimulo (controle) 62 3,70 1,30 '

Fonte: dados da pesquisa — (*) médias diferentaistcamente significantes.

A segunda hipétese também foi confirmada, uma wezas resultados encontrados
demonstram existir médias superiores e diferergtgigticamente significantes entre o grupo

controle e dos expostos ao estimulo da promocéisttéouicdo de prémios.

Teste da H3 —Em seguida procedeu-se a andlise da terceira bgdl@ pesquisa,
onde era previsto um maior nimero de compras ppulsn para os entrevistados que
participassem do cenario onde era apresentada paonabrativa (cenario 1), ao contrario do

cenario cuja campanha nao possuia premiacao at(agmario 2).

Procedeu-se ao testpdra avaliar a diferenca das médias entre os defedenarios.
A tabela 22 demonstra as médias de compras porlsmpealizadas em cada grupo e o

resultado do teste estatistico utilizado.

Tabela 22-Diferenga das médias entre cendrio paraaliar a incidéncia de compras por impulso
(cenarios:promocao atrativa X ndo-atrativa)

GRUPO N Média Desvio Padrao Sig
Compras Atrativo 123 3,33 3,04 0.044*
por impulso Nao-Atrativo 125 2,59 2,63 '

Fonte: dados da pesquisa — (*) médias diferentaistcamente significantes
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Conforme esperado, o0s resultados demonstraramirexgdias superiores e
diferentes estatisticamente significantes entrgrapos expostos aos cenarios de promocdes
atrativas e de promoc¢des nao-atrativas, sugerindaag promocdes atrativas influenciam de
forma mais efetiva que as promocdes nao-atrativaxidéncia de compras por impulso

(p=0,044), confirmando a hipétese de pesquisa.

Teste da H4 —A quarta hipotese sugere que promocéo de distébuile prémios
atrativos sdo mais efetivos para influenciar angé® de recompra do que promocédo de
distribuicdo de prémios nao-atrativos. Com istq@ees-se que o cenario 1 (promocdo de
prémios atrativo) apresente média de intencbesaenpra superior em relacdo ao cenario 2

(promocéao de prémios nao-atrativo).

A tabela 23 apresenta os resultados obtidos poo mheiteste t, que teve como
variavel independente a variavel “grupo atrativaypgr ndo-atrativo” e dependente o construto
formado pelas variaveis de intencdo de recompreesgmtam-se também as médias obtidas

por cendrio no construto “intengé@o de recompra”.

Tabela 23 — Diferenca das médias entre cenarios @aavaliar intencdes de recompra
(cenérios: promogao atrativa X ndo-atrativa)

GRUPO N Média Desvio Padrao Sig.
Intencéo de Atrativo 123 4,27 1,36 0164
recompra Nao-Atrativo 125 4,52 1,45 '

Fonte: dados da pesquisa.

Os resultados obtidos demonstraram que ambos psgyapresentaram avaliacoes
favoraveis em relacdo ao construto “intencdo demgca”. Estatisticamente, esta diferenca

nao foi confirmada (p=0,164), 0 que acaba rejettamtipdtese sugerida nesta pesquisa.
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O quadro D descrito abaixo exibe, de forma siraétas resultados obtidos nesta

pesquisa com base nas hipoteses levantadas.

Hipotese Resultado
_H1 —Promocdes de distribuicdo de prémios influenciantompra por Confirmada
impulso. e
H2 —Promocdes de distribuicao de prémios influenciamntancéo de Confirmada
recompra. -
H3 — Promocgdes de distribuicdo de prémios atrativos s@os efetivos
para influenciar a compra por impulso do que pro@es; de distribuicad Confirmada

de prémios ndo-atrativos.

H4 — Promocdes de distribuicdo de prémios atrativos s@os efetivas
para influenciar a intencdo de recompra do que pogies de Rejeitada
distribuicdo de prémios ndo-atrativos.

Quadro D — Sintese dos resultados da pesquisa
Fonte: dados da pesquisa.

A seguir sdo apresentadas as conclusdes do estudobese nos resultados

encontrados nas analises realizadas.



5 CONCLUSOES

Este capitulo encerra o trabalho e aborda os aemdtencontrados. Primeiramente
sdo apresentadas algumas conclusdes e implicagdes,comentarios gerais sobre cada
hipotese da pesquisa. A seguir, sdo discutidasn#ag¢des do trabalho e sugeridos possiveis

caminhos para investigacdes futuras.

5.1 CONCLUSOES E IMPLICACOES

Este estudo investigou a importancia da promocawveddas e, especificamente, a
ferramenta “promocéao de distribuicdo de prémiosincaléncia de compras por impulso e na
intencdo de recompra. A motivacdo para execucada dpssquisa foi decorrente,
principalmente, da caréncia de estudos académéadizados no Brasil e da importancia da

utilizacdo desta ferramenta dentro do contexto akketing.

A literatura utilizada na realizacdo deste trabali@m deixou dividas que a
promocao de distribuicdo de prémios exerce umaéntlia importante na intengcédo de compra
dos consumidores, ja que os produtos ofertadosearoanio de hoje estdo bastante nivelados
(DE SIMONI, 1997). Acreditava-se também, que esiaamenta exerceria um papel de
estimulador do comportamento impulsivo de compialMAN et al.,2002; ROCHEet al,

2003).

Esperava-se ainda, que a promocao de prémiosvagatria mais influéncia na

relacdo de compras por impulso, uma vez que desjgenaior interesse dos consumidores
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pela campanha, aumentando os sentimentos posfiglasioja onde estava acontecendo a
compra (SIMONSONet al., 1994; HEILMAN et al.,, 2002; LAROCHE et al., 2003;
D’ASTOUS e LANDREVILLE, 2003; LIAO, 2006). Da mesnfi@arma, 0os prémios atrativos
trariam melhor aparéncia a marca da empresa proanata acdo e, por conseguinte,
aumentariam a intencdo de recompra (SIMONSE@N al, 1994; D'ASTOUS e

LANDREVILLE, 2003).

Neste sentido, foi realizado um experimento jurds alunos de trés faculdades do
estado do Rio Grande do Sul, sendo estes submedidmnarios que buscaram testar as
hipoteses deste trabalho. Os entrevistados reaizauma compra virtual onde
preliminarmente listavam o que estavam pretendeodwprar e, posteriormente, realizavam

as compras nursitede supermercado virtual onde constavam os estirdalpgsquisa.

Para buscar avaliar a incidéncia de compras porulsopfoi realizada uma
comparacao das listas de compras dos entrevistag®sompras efetivadas pelos mesmos no
supermercado virtual. Os produtos comprados que esé@mvam enumerados na lista de
compras, e que foram adquiridos no supermercadaaljirforam considerados compras
impulsivas. Considerou-se a promoc¢ao de distrilougi prémios como uma ferramenta de
ativacdo das sensacbes positivas no consumidorofhusmaliacbes das lojas, prazer na

atividade de compra) e, com isso, um motivador pEabzacdo de compras por impulso.

A hip6tese 1 desta pesquisa sugeria que 0S gruppsstes a cenarios com
promocdes de distribuicdo de prémios, independeetesua atratividade, teriam maior
incidéncia de compras por impulso em relacdo apamontrole. Com isso, realizou-se
comparacao das médias obtidas pelos grupos quartiveguma manipulacdo de tratamento

(promocgéao) com o grupo de controle (sem nenhumapuagao).
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O tratamento estatistico utilizado demonstrou queranocao de distribuicdo de
prémios influencia o numero de compras realizadasrppulso (p=0,037), uma vez que as
médias apresentadas pelos grupos que tiveramugmefa da promocéo de distribuicdo de

prémios foram maiores do que a média do grupo deate.

Os resultados confirmam a hipdtese sugerida e gafora teoria de que as
promocdes de distribuicdo de prémios exercem indiaé na compra por impulso
(SIMONSON et al., 1994; YOUN, 2000; HAUSMAN, 2000; HEILMANet al., 2002;
PAUWELS et al, 2002; LAROCHEgEet al., 2003; D’ASTOUS e LANDREVILLE, 2003;

LIAO, 2006; NDUBISI e MOI, 2006).

A hipdtese 2 propunha que as promocdes, indepessidatsua atratividade, também
influenciariam na intencdo de recompra. Para isiordéalizado o teste estatistico para
verificar se as intencdes de recompra dos gruppsséxs a promocdes, seriam superiores e
diferentes estatisticamente significantes em relagd grupo controle (sem estimulo de

promocao).

O resultado confirmou a suposi¢cdo (p=0,01), demandb que esta técnica de
promocao de vendas exerce relacdo positiva nacénbede recompra, uma vez que geram
avaliacdes positivas em relacdo a empresa promdtevento (SIMONSONt al., 1994;
YOUN, 2000; HEILMAN et al.,, 2002; LAROCHE et al.,, 2003; D'ASTOUS e

LANDREVILLE, 2003; LIAO, 2006).

A terceira hipétese proposta na pesquisa suger@rgneocdes de prémios atrativos
sdo mais efetivas para influenciar a compra powulagpdo que promog¢des de prémios nao-
atrativos. O teste estatistico para avaliar a idfehipotese confirmou esta suposicdo
(p=0,044), demonstrando que os consumidores expas® cendrios de promoc¢des atrativas

tiveram médias superiores e diferentes estatiséntan
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Este resultado vem ratificar os estudos préviogemsudo que a atratividade dos
prémios esta fortemente associada a receptividadeathpanha e, conseqientemente, a
elevacdo dos sentimentos positivos do consumidorredatdo a empresa promotora da
promocéo (APPEBAUM, 1951; STERN, 1962; WEINBERG @T@WALD, 1982; ROOK,
1987; HOCH e LOW, 1991; SIMONSONMt al., 1994; WEUN et al, 1997; BETTY e
FERREL, 1998; HAUSMAN, 2000; YOUN, 2000; HEILMAMNt al., 2002; LAROCHEet

al., 2003; D’ASTOUS e LANDREVILLE, 2003; LIAO, 2006).

A hipotese 4 propbs que promocOes de distribuigi@rémios atrativos sdo mais
efetivos para influenciar a intencéo de recomprgumpromocdes de distribuicdo de prémios
nao-atrativos. O teste realizado ndo encontrou a diferenca em termos gieifiséncia

estatistica.

Os dados obtidos rejeitaram a referida hipotes®,{i64). Acredita-se que a nao
confirmacédo deu-se pelo fato de a promocao ddahiigtfio de prémios ser uma promocao de
vendas de carater ndo-monetério, onde diversoseaut@do encontraram efeitos negativos nas
avaliacOes da loja e intengcbes de recompra (SCQYT6; JOHNSON, 1984; TOTTEN e
BLOCK 1987; NESLIN e SHOEMAKER, 1989; JONLATTIN e UEKLIN., 1989;
SRINIVASAN et al.,1989; HOCHet al.,1994; DHAR e HOCH, 1996; LEE, 2002). Darke e
Chung (2005) detectaram em pesquisa que as prosio@@@monetarias ndo afetam as
intencdes de recompra, uma vez que os brindesadéstnestas campanhas, independente da
sua atratividade, estdo agregando valor a empaesapntrario das promocdes de carater
monetario (ndo utilizado neste estudo), que levapacto negativo no valor da empresa, 0

que acaba depreciando a percepcao de imagem daamesm

Outro aspecto que se pode considerar para a @jgicBipdtese deve-se ao fato de o

experimento ndo conseguir isolar produtos hedéreaaditarios. Segundo resultados obtidos
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por Chandoret al.(2000), as promoc¢des de vendas de carater ndo &ongdio mais efetivas
para produtos hedbénicos, enquanto que as monetdqo@ma produtos utilitarios. Neste
raciocinio poderiamos ter encontrado diferentesltaetos, caso fosse possivel realizar esta

divisao.

Pode-se supor, também, que a ndo confirmacédo déeh@ esteja relacionada ao
ambiente de mercado utilizado neste experimente, ppssui caracteristicas diferentes do
tradicional. Nas lojas fisicas, o impacto do amtaiei mais representativo, enquanto que no

virtual, este fica restrito a uma tela de computado

5.1.1 Implicacdes académicas

Em termos académicos, buscou-se aprofundar um tasspouco abordado
(KIMBALL, 1989; AUTOUS e LANDREVILLE, 2003; ALVAREZe CASIELLES, 2005),
confrontando com a teoria 0s aspectos praticoslabtio resultado do experimento aplicado
e com isso contribuindo com novos elementos pasgyieas futuras, podendo formar uma
cadeia nomoldgica que ajudaria os pesquisadoresr@fem uma teoria mais consistente a

respeito do assunto.

Da mesma forma, o presente estudo visou contrgaurat 0 entendimento das acdes
em comunicacdes que criam relacbes emocionais soterssumidores, que foi estabelecida
como uma das prioridades do M#drketing Sciencénstitute) para o triénio de 2006-2008.
As promocdes de distribuicdo de prémios e as canpoa impulso tém forte relagdo com
esse tipo de comunicagdo. No caso desta pesquisarvou-se que as promocgoes de

distribuicdo de prémios, independente de suadttate, influenciam na compra por impulso
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e intencdo de recompra, assim como, as promocOeséddos atrativos sdo mais efetivas

para influenciar a compra por impulso do que carhasude prémios ndo-atrativos.

Os resultados ratificam a importancia da promog@adidtribuicdo de prémios a
respeito do marketing e contribuem com o meio ava® no sentido de aliar teorias
desenvolvidas por pesquisadores sobre o comportarderconsumidor bem como os fatores
influenciadores na compra por impulso e na intemgicecompra. Também se destaca como

contribuicéo, a relacéo testada no contexto virtual

Por fim, a traducdo e aplicacdo das escalas “inyidégle por compras” e
“atratividade de prémios” é outra contribuicdo desabalho, haja vista que até a realizacéo
deste estudo ndo haviam sido encontradas no Bbasihesma forma os indices satisfatorios
de confiabilidade de todas as escalas utilizadatengabalho sdo relevantes ao meio

académico.

5.1.2 Contribui¢cdes gerenciais

A partir dos resultados e das conclusdes expo#sie rrabalho é possivel tecer
algumas implicagdes gerenciais acerca do tema afbord= reconhecido que aspectos
situacionais na ocasido de compra podem desenvaivgulsos irresistiveis que
eventualmente ocasionardo compras por impulso (HOECH. OEWENSTEIN, 1991;
BAUMEISTER, 2002). Dentre estes aspectos, o trabakmonstrou que a promoc¢ao de
distribuicdo de prémios exerce influéncia neste pmmamento de compra. Neste aspecto a
atratividade de prémios incentivou de forma mamtied na incidéncia de compras por

impulso.
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Confirmou-se também a importancia da utilizacadadéssramenta de promocéao de
vendas como um motivador em termos de intencdoedempra. Os entrevistados na
pesquisa, que foram submetidos a campanhas déulisdio de prémios, independente de sua
atratividade, demonstraram intencdes favoraveigedempra, ao contrario dos respondentes

do grupo controle.

Deste modo, pode-se apontar que a criagdo de umpacha de distribuicdo de
prémios poderia estimular a venda de produtos enornguantidade, uma vez que,
confirmou-se a influéncia desta acdo nas compragmmlso. Em casos de campanhas com
prémios considerados atrativos pelos consumiddves-ada empresa, a incidéncia de
compras por impulso podera ser aumentada tendo conmsequéncia, um maior volume de

vendas.

Portando, é possivel supor, que uma empresa pddeedntivar, com maior
probabilidade de sucesso, a aquisicao dos seustpsog, como consequéncia, oportunizar ao
seu consumidor a possibilidade de participar de proanocdo de distribuicdo de prémios.
Neste raciocinio, as empresas poderiam condicianmarticipacdo na promocao a aquisicao
de dois ou mais produtos. Da mesma forma as engpdesgarejo, poderiam aumentar seus
ticketsmédios de vendas condicionando a participagdo mnoraocdo, com um valor de

venda que supere a média normal.

Imagina-se ainda, que nao existirA o risco de umpresa ter sua imagem
desgastada, em funcdo da realizagcdo de uma prondecddtribuicdo de prémios, pois 0s
resultados demonstraram que estas campanhas, modepe de sua atratividade, impactam
em intengBes favoraveis de recompra. Isso em mastempresas poderiam utilizar esta
técnica de promocéao de vendas, para a longo prezero atitudes positivas em relacdo a sua

marca, de modo que possam aumentar sua participagaercado.
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Espera-se que estes resultados sirvam de supgoiec@npara gestores de empresas
no momento de implementacdo de uma campanha déuiio de prémios e, com isto,

sejam reduzidos os riscos de investimento nes@sesac

5.2 LIMITACOES DO ESTUDO E SUGESTOES PARA PESQUISRISTURAS

Mesmo apresentando rigor cientifico na execucatedestudo, algumas limitacdes
metodoldgicas foram constatadas e devem ser détalhaara efeito da compreensédo dos
resultados. A primeira delas € com relacédo a coipgmsla amostra por alunos universitarios,
que pode causar algum viés nos resultados. Dedde,oe resultados devem ser apreciados
sob a perspectiva da amostra considerada, nao dtesar generalizados. Sugere-se que
novas coletas de dados sejam efetuadas com outnastras, permitindo ou ndo a

confirmacao dos resultados encontrados nesta pasqui

Também é importante considerar, ao analisar odtadss deste estudo, o viés da
resposta socialmente adequada, especialmente rsbruton“impulsividade por compras”.
Segundo Rook & Fisher (1995), o comportamento aepca impulsiva pode ser interpretado
por uma falha de autocontrole e, em alguns caswsp wima imperfeicdo no carater ou na
personalidade do individuo. Desta maneira, os tadosd aqui apresentados estdo sujeitos a
este tipo de comportamento, que pode omitir suaepebo real em favorecimento das

opinides socialmente apropriadas.

Mesmo apresentando confiabilidade para efeito destelo, a escala “impulsividade
por compras” nao apresentou correlacées apropriagdgindo novas verificagbes e

melhorias para futuros estudos. Recomenda-se, tamtera futuras pesquisas, a aplicagéo
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do estudo em um ambiente real, para verificar sgaiem aos mesmos resultados. Diversas
peculiaridades entre estes dois ambientes podéniguenciar na incidéncia de compras por
impulso. O ambiente virtual esta limitado a uma tde computador, enquanto que no
ambiente real o consumidor fica suscetivel a ougstsmulos, além da promocédo, que
poderiam acarretar maior tempo de permanénciadigio da loja e, consequientemente, a

maior probabilidade de realizar compras por imp(BONOVAN e ROSSITER, 1982).

O tempo que os alunos dedicaram para fazer o exgetd nem sempre foi o ideal,
uma vez que a pesquisa foi aplicada em meio as alda faculdades. Neste sentido,
recomenda-se, para futuras pesquisas, a coletdadlos em horarios ndo-coincidentes com
aulas, para que os participantes tenham trangddidaara finalizar a pesquisa, ja que,
conforme mencionado anteriormente, o tempo é um elesentos influenciadores das

compras por impulso (BELLENGER e KORGAONKAR, 198(AUSMAN, 2000).

Além das questdes expostas acima se recomendaljzag¢éo desta pesquisa com a
separacdo de produtos heddnicos e utilitarios, yenificar se os resultados mudariam, haja
vista que em estudo anterior foi encontrada relag@oente entre os tipos de promocoes de
vendas e os referidos produtos (CHAND®MNal, 2000). E, por fim, com 0 mesmo objetivo
de verificar a equidade dos resultados, recomeada-gplicacdo do estudo com outras

técnicas de promocdes de vendas.
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APENDICE A
ESTUDOS REALIZADOS SOBRE PROMOCAO DE VENDAS - 1996/ 2006

PESQUISADORES /
ANO

OBJETIVOS E NATUREZA DO
ESTUDO

RESULTADOS

Deepak Agrawal (1996)

— Verificar o efeito da leald 3
marca sobre os efeitos de propags
e promocoes.
— Experimental.

1— Marcas que possuem lealdade forte requerem merogsmganda qu
imolarcas que possuem lealdade fraca.
— Deve-se realizar mais promocdes de descontosrparea forte do qu
para baixa, porém com niveis menores em relacdaréarbaixa.

Bart J. Bronnenberg e Ll

Wathie (1996)

Ie Verificar os efeitos da promocg
sobre a posi¢cao da marca.
— Experimental.

go Existe uma relacdo positiva entre promocgéao edpdé do produto.

Chakravarthi Narasimhan, Sc
A. Neslin e Subrata K. Se
(1996)

ott Analisar os efeitos da elasticida
mromocional de diversas categorias
produtos.

— Analise de Conteudo.

idePromocdes para produtos de facil armazenamedéoagitopenetracao té
efeitos positivos na promocao de vendas.
— Promocdes para produtos de dificil estocagem uegp@enetracdo na
apresentam impactos positivos na promocao de venda.

m

Purushottam Papatla
Lakshman Krishnamurth (199

€ Avaliar o efeito dinamico d
Fromocdo em uma categoria
produto (detergente) na lealdade
sensibilidade de preco d
consumidores.
— Experimental.

& Foram constatados efeitos negativos e positisafeito dinamico, atravé

da realizacdo da promocao.
e

0S

2S

Donald R. Lichtenstein, Sc
Burton, Richard G. Netemey
(1997)

ot Analisar a aceitacdo de campan
giromocionais sobre a perspectiva
segmentos de consumidores.

— Survey.

Rafonstatou-se um segmento de consumidores prapengeneralizar @
tlgos de promocdes de vendas.

— Utilizacdo de diversos tipos de promocdes pode S& necessario pa
atingir os objetivos tracados por empresas.

S
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Carl F. Mela, Sunil Gupta
Donald R. Lehmann (1997)

consumidor.
— Experimental.

e Entender o impacto de longo prazdOs consumidores tornaram-se mais sensiveis a prpromocao durante
da propaganda e de promocdes
percepcdo de escolha de marca

tampo pesquisado.
-d@onstataram-se dois segmentos de consumidorais £enenos sensive
a precos / Nao-leais — sensiveis a preco.

— A longo prazo, a propaganda torna os consumidmeEsos sensiveis
preco.

— A longo prazo, a promoc¢ao torna os consumidoi@s Bensiveis a precg
promocgaoes.

S

Srini S. Srinivasan, Rolph
Anderson (1998)

Auxiliar os profissionais
marketing no uso correto e
avaliacdo da promocéao de vendas.
— Experimental.

d

e- Profissionais de marketing devem interagir codepartamento financei
e empresa para melhor analisar os gastos nas chagparomocionais.

— Profissionais de marketing devem criar mecanispa® padronizar
controlar os custos em promoc¢des de vendas.

— As promocdes de vendas devem ser exaustivamerdBadas e
direcionadas para os objetivos das campanhas.

[0

e

Carla F. Mela, Kamel Jedidi
Douglas Bowman (1998)

armazenamento de produto.

e Investigar os efeitos de longo prazd0 uso continuo de promocé&o altera o comportantEnarmazenamento
das promog¢des no comportamentg

de
@ledutos e gera expectativas futuras de comprasbese nas vantagens que
obteve na experiéncia passada.

— Experimental. — As promocgbes de vendas em longo prazo levamugdiedda incidéncia de
compra quando nédo € apresentada promocao e um taunaequantidade de
compra quando € apresentada uma promocao.

Kamel Jedidi, Carl F. Mela;- Comparar os efeitos de curto e longd’ropaganda tem um efeito positivobrand equity.
Sunil Gupta (1999) prazos das promocdes e propagarddromocdes de descontos tém um efeito negativowara equity.

no comportamento de compra |do Aumento em propaganda e decréscimo em promogdes efeitos

consumidor e consequentemente| meturados na lucratividade da marca, podendo ecam impacto negatiyo

lucratividade da marca. nos lucros de longo prazo quando ha um aumento eafizacdo de

— Experimental. promoc¢oes de desconto.

Jorge M. Silva, Randolph E- Desenvolver um nivel econométrieolndulstrias podem promover rendimentos com atiledade promocdes de
Bucklin, Donald G. Morrisonpara planejamento de promocéo |dendas e tem uma relagdo positiva nos lucros dejojanumentando |0
(1999) vendas. namero de negocios.

— Experimental. — Implementando um sistema planejado de promocdesy@esa podera

obter resultados positivos.
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Karen Gedenk e Scott A. Nes
(1999)

t  Verificar as influéncias d
promo¢fes monetarias e  ni
monetarias sobre a experiéncia
compra do consumidor.

— Experimental.

aprodutos, se comparadas com promog¢ao ndo-monetarias

e Promocbes monetarias tiveram efeitos positivosdiaios na compra (

dd’romocdes ndo-monetarias tiveram melhores adakage experiéncia (
compra do que promogdes monetarias.

e

Priya Raghubir e Kim Corfman- Verificar em quais condi¢cdes |asA oferta promocional de redugao de preco temiag@ds mais negativas
(1999) promocdes de reducdo de pregoando a marca ndo costuma realizar promoc¢des doqgando realiza
afetam a avaliagcdo de marca. promogodes constantemente.
— Experimental. — A promocao de reducdo de preco € usada como aurscepara avaliar|a
marca, especialmente quando o consumidor ndoexpertsobre o produta.
Pierre Chandon, Brian Wansink Verificar a efetividade da promocadePromocfes monetarias sdo mais efetivas paratpsodtilitarios.
e Gilles Laurent (2000) de vendas em relacdo a natureza-dBromocdes ndo-monetarias sdo mais efetivas pattatps hedoénicos.
produto. — Promocbes de vendas tém resultados mais posifjwasdo promovem
— Experimental. qualidades compativeis com os produtos promovidos.
George S. Low, Jakki J. Mopw Comparar o gerenciamento de mareaOs orcamentos de propaganda sdo maiores em @sodie pouca
(2000) utilizando propagandas e promoc¢pesncorréncia, que tém precos relativamente maiescar que estdo ngs
de vendas. primeiras fases do ciclo de vida.
—Survey. — Mais verbas direcionadas a propaganda, companaginte com promo¢oes
de vendas, tendem a criar atitudes favoraveis dosueidores em relacao

ao produtoprand equityforte, maior participagdo noarket share lucros.

Vincent R. Nijs, Marnik G
Dekimpe, Jan-Bendict E. N
Steenkamp e Dominique N
Hanssens (2001)

.— Verificar os efeitos das promocd
Ade reducdo de preco na demandg
/660 categorias de produtos.
— Experimental.

esEm curto prazo as promocgdes de reducdo de pregrarh um impact
fakte na lucratividade da empresa.

— A frequéncia da promocao de reducdo de preco w0 @razo caus
sensibilidade no consumidor, mas ao longo do teetgee dissipa.
— O uso de propaganda ajuda a diminuir a sensdiéicdlo consumidor e
relacdo a reducdo de preco.

a

m

Shun Yin Lam,
Vandenbosh, John Hulland
Michael Pearce (2001)

Mark

<— Avaliar o0s componentes q
envolvem 0 comportamento
compra.

— Experimental.

ue A promocao de reducdo de preco tem efeitos posite negativos n
deerformance do varejo, pois aumenta o niumero deawniss e diminui 0
custos médios.
— Os elementos promocionais estudados tiveram npaider na atracao (
que na conversao.

a

10
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Kusum L. Ailawadi, Donald R~ Analisar as mudancas do marketirgPromocao teve forte impacto na penetracdo deuoudsres e baixo na

Lehmann, Scott A. Nesliixdos ultimos anos no mercado. |retencao.

(2001) — Survey. — Propaganda foi utilizada para realizar penetrag@ionercado, mas teye
Impactos menores que a promogao.
— Promocéo teve impacto mais forte que propagawndganmho demarket
share.

Nancy Spears (2001) — Verificar as diferencas eag@o de- Promoc¢des que prorrogam o prazo de pagamentdtpernrmenos tempo

tempo e informagé&o entre duas ma

oferecidas em promog&o (promog¢

chesparticipacéo do que recompensas antecipadas.
adPromocédo de recompensa antecipada tem maioéprdegempo.

do tipo recompensa antecipadal e
pagamento postergado).
—Survey.
Chun Wah Lee (2002) — Verificar a importancia |doPromocdes monetarias sédo realizadas com maidsiéftei@ do qu

gerenciamento de promocao de ver
sobre duas ferramentas promocion
Cupons de Descontos (Promo
Monetéria) e Prémios (Promocéo N
monetaria).

—Survey.

atsPromocdes monetarias tém a preferéncia dos camses em relacdo as
CAmmMocdes ndo-monetérias.
A0-

D

gpasmocdes ndo-monetérias.

D.C. Gilbert e N. Jackar
(2002)

& Analisar a resposta do consumi
para quatro diferentes ferramentas
promocgdes de vend
(cupons/descontos/amostras/compr
um ganhe outro de graga).
—Survey

derApenas promocOes de descontos de preco se maosigaificantes en

as Aceleragdo de compra e julgamento de produtarfama variaveis ma
gnfluentes para a promocéo de desconto.

-

rééacado ao comportamento de compra do consumidor.
S

}S %)

— A promocgéo “compre um e ganhe outro de graca’significante par:
aceleracdo de compra e troca de marca.

— “Amostra gratis” ndo se mostrou significante eetagdo a nenhu
elemento pesquisado.

m

Joffre Swait e Tulin Erde
(2002)

i~ Investigar o impacto da consistén
temporal da promocédo de vendas
comportamento de escolha
consumidor.

— Experimental.

(1%}

etaPromocdo de vendas, ao longo do tempo, afetangpatamento d
@scolha sobre marcas.

do Promocgédo de vendas, ao longo do tempo, é danmso gvaliacdo d
marcas sobre os aspectos de valores medios dedwoescdiminuicdo d
market share.

()
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Tdlin Erdem e Baohong Sus Investigar os efeitos de sobra

daO uso continuo de campanhas que distribuem cupensiesconto

as

(2002) propaganda e promocao de vendasasaociados com propaganda pode fortalecer a marca.
freqUiéncia de compra. — O uso de propaganda integrado a ferramenta ddketiray mix,
— Experimental. especialmente promocédo de vendas de cupons dentesscaumenta
percepcdes favoraveis da marca.
Carrie M. Heilman, Kent— Verificar o impacto de distribuica

Nakamoto e Ambar G. Rade cupons-surpresa dentro de lojasdecompras por impulso, ocasionados pelo aumentwdwmr e pelo efeit

(2002)

comportamento de compra impulsiv
— Experimental.

ie O uso de cupons inesperados dentro de lojas aarnamimero e o gasto

O

gosicolégico de renda.

Koen Pauwels, Dominique H- Analisar os efeitos de longo prazoPromoc¢des aumentam a preferéncia de marca vigoede compra.
Hanssens e S. Siddarth (2002

Xas promocdes de reducdo de p
nas incidéncias de categorias, esc
de marca e quantidade de compra.
— Experimental.

plha

ecBromocdes demonstraram efeitos positivos na igiaaiet de compra.

Michel Laroche, Frank Pon

s; Definir o processo usual

de Consumidores “informados” relacionam-se positigata com promocoes

Nadia Zgolli, Marie-Cecilecomportamento de compra [die cupons.
Cervellon, Chankon  Kimconsumidor e examinar as influéngiasExiste relacdo positiva em relacdo a avaliacdacatsumidor sobre 0s
(2003) potenciais das caracteristicas pessdmEneficios da promocéo.
e autopercepcdes nesse processo. |— Existe relacdo positiva entre os efeitos das pg@®s no consumidor e ha
—Survey. sua intencao de compra do produto promovido.
— N&o foi encontrada relacé&o negativa entre sagdedeira do consumidorn e
promocdes.
— Consumidores que dispéem de menos tempo de cdimeram relacoes
positivas em relacdo as avaliacdes custo/beneficio.
— Promocéo de vendas se mostrou um incentivo pgrariementar novos
produtos.
— Expertsde mercados ndo compram mais produtos do que romhEEs
naoexperts.
— Promocéo de descontos mostrou relacdo negatindezddade.
Alain d’Austous e Valérie- Verificar os fatores que afetam |asPrémios atrativos tém impacto positivo na reatioonsumidor.
Landreville (2003) percepcbes dos consumidores |emPrémios nao-atrativos podem ter avaliagcdo pesitha reacdo do
relagdo aos prémios ofertados amsumidor desde que o mesmo tenha relagcdo cortegoda do produtp
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promocgdes de vendas.
— Experimental.

ofertado.

Soo-Jivan Tan e Seow Hwa
Chua (2004)

ng Investigar o impacto do uso
restricbes de tempo em promocdes
vendas.

— Experimental.

s edgostos a campanhas que utilizam grandes descontos

de Os consumidores percebem restricbes de temponsengeiando si

John Dawes (2004)

de preco tem algum efeito de lon
prazo no aumento de volume
vendas de uma marca, na expansd
volume e venda de categoria par
varejista que executa a promogao.
— Experimental.

— Verificar se a promocao dec@uu- Nao foi identificado efeito positivo ou negatimo aumento de volume

gendas na marca promovida.
deFoi expandido temporariamente o volume de cai@g@ara oS varejists
aldente a promogao.
a—d/arejistas que realizaram promocéao de vendasativémpacto negativo 1
categoria de venda.

e

a

Harald J. van Heerde, Peter
H. Leeflang, Dick R. Wittink
(2004)

S.Verificar o impacto da promocéo
cvendas sobre a perspectiva de vend
— Experimental.

deDescontos de precos estdo fortemente associadopeariodo do tempo.

precos.

& Cruzamentos de marcas e de periodos tendem audlindiescontos de

Jorge M. Silva Risso
Randolph E. Bucklin (2004)

e Verificar os efeitos das promocd
gue utilizam cupons de desconto
escolha de marca.

— Experimental.

esCupons influenciam as decisdes de escolha deamarc

usuarios de detergente liquido.
— N&o foram encontradas evidéncias do efeito dpaganda do cupom p3a
nao-usuarios de extrato de tomate.
— Os usuarios de cupons se mostraram menos lg@sca € mais sensiveis
promocoes.

Kapil Bawa Robe

Shoemaker (2004)

e

t-Analisar os efeitos das promogoes
amostra gratis no comportamento
compra do consumidor e nos efeli
de longo prazo.
— Experimental.

d®istribuicdo de amostra gratis aumenta as vendas.
ddistribuicdo de amostra gratis aumenta as congl@asgo prazo.
tos

Baohong Sun (2005)

— Verificar o efeito da promocgix
consumo enddgeno.
— Experimental.

»— Promocdes encorajam consumidores a trocar deasmpara categoria (
produtos versateis e de facil substituigéo.
— O consumo endogeno responde a promog¢ao como suttacd de um

pdoram encontradas evidéncias do efeito de propagdo cupom para ng

O-

=

a

projecéo ao futuro e comportamento de estocagem.
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Preeta Hemang Vyas (2005)

Verificar as prefeencide
promocdes de vendas, sob a 6tica
consumidor.

—Survey.

L

— Promoc¢bes de vendas de carater financeiro (reddedprecos) cof
idoentivo imediato tiveram a preferéncia dos condones em todas &
faixas de renda e idade pesquisadas.

1S

Peter R. Darke e Cindy M. )
Chung (2005)

Y— Analisar os efeitos da promocéao
reducdo de preco (monetaria)
distribuichio de  prémios
monetaria) no comportamento
compra do consumidor.

— Experimental.

(n&6- Promocéao ndo-monetaria ndo alterou a percepcgoalielade da marca.

117

dePromocao de reducdo de preco levou a uma perepegativa ds
gualidade da marca.

de

Benogofia Alvarez e Rodol
Vazquez Casielles (2005)

fe- Avaliar a influéncia que a promog
de vendas tem no comportamentog
escolha de uma marca.
— Experimental.

aoEscolha de marca é afetada pela promocéo desienda

-dd’romocao de vendas mostrou-se um diferencialodg@ quando duas

marcas sao igualmente atrativas.
— Promocgéo de vendas € uma ferramenta que auarkgistas para atingire
resultados financeiros.
— Existem segmentos de consumidores que percebagbas de promocd
de vendas, mas estas ndo alteram 0 seu comportadeeobmpra.

m

Simon Kwok e Mark Uncle

(2005)

s- Examinar a proposicdo de (
promocdo de vendas € mais efe
guando promove beneficios que

de vendas.
— Experimental.

congruentes com o0s produigsomocdes de vendas.
promovidos. Verificar se diferentgs
niveis de valores culturais tém

impacto na efetividade da promoq

weNao foram encontradas vantagens na utilizacgwaieocao de vendas q
tpeomovem beneficios congruentes com os produtoagrialos.
sa0 Etnicidade ndo apresentou impacto significativas nrespostas (

ao

Nelson Oly Nbudisi e Chie
Tung Moi (2005)

v~ Avaliar o impacto das ferramen
de promocdes de vendas
experiéncia de produto e intencéo
recompra no comportamento
consumidor.

[as Promocdes de descontos de preco, amostra gpatstes de boénus
dasplayde loja estdo associados com o julgamento de @xqoaside produtq.
deA experiéncia determina o comportamento de recaragambém mede
delacionamento entre a promoc¢ao de vendas e a pgaom

—Survey.
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Angel F. Villarejo-Ramos,~ Verificar o0 impacto das- Gastos em propaganda mostrou uma relacao posdlvand equity.
Manuel J. Séanchez-Franomomunicagcbes de marketing |-eGastos em promocdes de reducdo de preco mostraualacdo negativa
(2005) promocdes de reducdo de preco|cmmbrand equity.
brand equity. — A promocéao apresentou-se desfavoravel em relapaocapcdo de imagem
— Survey. e qualidade da marca.
Shu-ling Liao (2006) — Analisar os efeitos das pogies— Prémios instantaneos tém a preferéncia dos codstes em relacédo aps
nao-monetarias nas preferéncias |gwémios postergados.
consumidores. — Promogdes de vendas ndo-monetérias que oferesamprémio o préprip
— Experimental. produto sdo mais bem avaliadas pelos consumidarepid a oferta de um
outro produto.
— As maiores influéncias exercidas nas percepcésscdnsumidores estao
relacionadas ao tempo e tipo de prémio que serégeret na campanha.
Eileen Bridges, Richard A= Identificar os efeitos da promoc¢ao|raConsumidores que haviam adquirido marcas sendadi®s promocionajs
Briesch, Chi Kin Yim (2006) |repeticdo de compra sobre manestao mais propensos a repetir a compra.
usuais.
— Experimental.
Devon DelVecchio, David H— Promover novas idéias nos efeitos-d®romocéo de vendas ndo afeta a preferéncia s mmas-promocao.
Henard, Traci H. Freling.(2006promocao de vendas na preferéncia-d®ependendo das caracteristicas da promocdo diayen dos produtds
marca pela integracdo de 51 estudggpromovidos, ela pode nem aumentar nem decrescerefergncia pos-
— Andlise de Conteudo. promocao.
— Promocéo de vendas numa categoria de produtosncengpetitiva tem um
efeito negativo na marca.
— Promocédo do tipo reducdo de preco ndo anunciade planificar a
preferéncia de marca.
— A preferéncia de marca pos-promocéao € relativearmaais favoravel para
promocao de vendas de cupons e prémios.
— Promocao de vendas € mais danosa para produtosmrdas conhecidas
pelos consumidores do que nao conhecidas.
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APENDICE B

ROTEIRO DE ENTREVISTAS — EMPRESAS (PESQUISA EXPLORATORIA)
— Estou realizando uma pesquisa sobre a influédasa promocdes de distribuicoes de
prémios no comportamento de compra do consumidorocparte do meu Mestrado em
Administracdo com énfase em Marketing. O que busdzer sdo questbes relativas aos
efeitos desta ferramenta promocional na decisdo cdmpra do consumidor, no
comportamento de compra impulsiva e nas avaliggégsompra.
Entrevista n° --------
1 — Que razbes motivam sua empresa a realizar cdnapae promocoes de distribuicbes de

prémios? Cite exemplos.

2 — De que forma vocé acredita que estas campafhtsmm as decisdes de compra dos
consumidores? Por qué?

3 — Como € o gerenciamento das promoc0des de digfinde prémios na sua empresa?

4 — Quais os pontos positivos em utilizar estaafeenta de promocao de vendas? Por qué?
Cite exemplos.

5 — Quais 0s pontos negativos em utilizar estarfeenta de promocéo de vendas? Por qué?
Cite exemplos.

6 — Quais os efeitos de curto prazo que vocé esperaalizacdo destas campanhas? Cite
exemplos.

7 — Quais os efeitos de longo prazo que vocé esperaalizacdo destas campanhas? Cite
exemplos.

8 — Vocé acredita que a promoc¢do de distribuicdopdimios podera estimular um
consumidor que ndo conhece o seu produto a expdaanA® e, a partir dai, torna-lo um
cliente assiduo? Por qué?

9 — Vocé tem alguma restricdo quanto ao desgasiealmarca na realizacdo constante destas
campanhas? Por qué?

10 — Vocé acredita que estas campanhas reforcammaigca perante o publico consumidor?
Por qué? Cite exemplos.

11 — Quais critérios vocé utiliza para determinarpoémios que serdo distribuidos numa
campanha de prémios? Cite exemplos.

12 — Os prémios tém relacéo com o tipo de publiewpcé quer atingir? Cite exemplos.
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13 — O sucesso das promocdes de distribuicdo teigeé&ealizadas por sua empresa esta
relacionado aos prémios que a campanha distrililite?xemplos.

14 — Vocé acredita que estas campanhas podem motimaumidores a comprar em maior
quantidade?

15 — Estas campanhas podem motivar consumidoesdiaarem compras por impulso?

Identificacéo do entrevistado

Nome completo:

E-mail:

Telefone:

Formacé&o académica e experiéncia profissional:
Cargo atual (home, tempo e nivel hierarquico):
Data da entrevista:

Hora de inicio da entrevista:

Hora de encerramento da entrevista:
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APENDICE C

ROTEIRO DE ENTREVISTAS — CONSUMIDORES (PESQUISA EXPLORATORIA)

— Estou realizando uma pesquisa sobre a influédasa promocdes de distribuicoes de
prémios no comportamento de compra do consumidorocparte do meu Mestrado em
Administracdo com énfase em Marketing. O que busdzer sdo questbes relativas aos
efeitos desta ferramenta promocional na decisdo cdmpra do consumidor, no
comportamento de compra impulsiva e nas avaliggdgsompra.

1 — Quais os principais atributos/beneficios queévoonsidera importantes no momento da
compra de um alimento que vocé utiliza constanté@®enNa compra de um
microcomputador? No momento de escolher um postocodebustivel para abastecer seu
veiculo? Na escolha de um supermercado para fapgsras?

2 — A promocéao de distribuicdo de prémios é unbaitoibeneficio relevante para vocé no
momento de sua decisdo de compra? Cite exemplos.

3 — Dé um exemplo de situacdo de consumo em quepumna@ocao influenciou sua decisao
de compra.

4 — Estas campanhas motivam vocé a adquirir emrrmgaentidade determinado produto ou
servigo? Cite exemplos.

5 — Qual tipo de promocéo de vendas que mais imflaesua decisao de compra?
1) descontos; 2) prémios instantaneos; 3) prénmoetepgados; 4) compre 1 leve 2.
Cite exemplos.

6 — O prémio que esta sendo distribuido numa pramegdera influenciar sua decisao de
compra? Cite exemplos.

7 — Que tipos de prémios vocé nao considera absitiPor qué?
8 — Que tipos de prémios vocé considera atratiPosJUé?
9 — O encerramento de uma promocao faria vocé déexadquirir um produto? Por qué?

10 — Existem produtos que vocé consome somentdteat@es especiais, mas que poderia
consumir em outras situacfes se estivesse reabizanth promocao de distribuicdo de
prémios? Cite exemplos:

Entrevista n® --------

Identificagéo do entrevistado

Nome completo:

E-mail:

Telefone:

Formacé&o académica e experiéncia profissional:
Estado Civil:
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Ocupacéo atual:

Data da entrevista:

Hora de inicio da entrevista:

Hora de encerramento da entrevista:



Behidas

o Agua

o Aperitivos

o Cervejas

o Chas

o Destilados

o Refrescos

o Refrigerantes

o Sucos
Biscoitos

a Agua e Sal

o Cream Cracker

o Doces

< Recheados

o Wafers
Bomboniere

o Balas

o Borboms

@ Chocolate

o Diet

o Gomas

o Importados
Carnes

o M

[

APENDICE D

CENARIOS DE PREMIOS ATRATIVOS

SUPERMERC g%
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—= Ford EcoSport
Concorra a uma casa ha praia com carro na garagem e uma viagem para o
Caribe com R$5.000,00 reais no bolso*.

* em certificadoe de bamas de oo
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APENDICE E

CENARIO DE PREMIOS NAO-ATRATIVOS

SUPERMERC ?A&

+ Bebidas

o Agua
o Apetitivos
o Cerejas
o Chas
o Destilados
o Refrescos
o Refigerantes
o Bucos
+ Biscoitos =
o Agua e Sal
< Cream Cracker
o Doces FESTIVAL DE PREMIOS SUPERMERCADO BETA
o Recheados
o Wafers
+ Bomboniere
o Balaz
o Bombaoms
o Chocolate
< Diet
o Gomas

< Importados
s Camnes Concorra a milhares de camisetas, canetas, aventais, aparelhos de jantar,

mochilas, bolas de volei e futebol.

o Aves



Bebidas

o Agua

o Apentivos

o Cerejas

o Chas

o Destilados

o Refrescos

o Refrigerantes

o Bucos
Biscoitos

o Aguae Sal

o Cream Cracker

o Doces

o Recheados

o Wafars
Bomboniere

o Balas
Bomboms
Chocolate
Diet
Gomas

o Importados
Cames

o Aves

o Bovinas

o
o
s
o

APENDICE F

CENARIO CONTROLE

SUPERMERC Ag)%
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APENDICE G

QUESTIONARIOS (PESQUISA EXPERIMENTAL)

Questionario - 1a. Fase

(Prémios)
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A seguir sao apresentadas questdes relativas as atividades de compras.
Para cada uma delas, gostan’amosAque vocé apontasse seu grau de
DISCORDANCIA ou de CONCORDANCIA, dando uma nota de 1 a 7.
Quanto mais proximo de "1" vocé der a nota, mais discorda da frase;
guanto mais préximo de "7" for a nota, mais concorda com a frase.

Discordo Totalmente

1. Eu frequentemente compro coisas 1 2 3

espontaneamente. . B B
Discordo Totalmente

2. "Simplesmente Compro"; isto descreve a 1 2 3

L B B

maneira Como eu compro as coisas.

Discordo Totalmente

3. Eu frequentemente compro coisas sem 1 2 3

pensar. B B

Discordo Totalmente

4. "Eu vejo, eu compro"; esta afirmagdo me 1 2 3

descreve. * NI NN

Discordo Totalmente

5. As vezes eu fico com vontade de 1 2 3
comprar coisas no impulso do momento. LB B

Discordo Totalmente

1 | 2 |3
C B L

6. "Compro agora e penso sobre isto mais
tarde"; esta afirmagdao me descreve.

Discordo Totalmente

4
£

N

N

N

SN

SN

Concordo Totalmente

5 6 7
L B B

Concordo Totalmente

5 6 7
L B B

Concordo Totalmente

5 6 7
L B B

Concordo Totalmente

5 6 7
L B B

Concordo Totalmente

5 6 7
C B L

Concordo Totalmente

5 6 7
C B L

Concordo Totalmente
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7. Eu compro as coisas de acordo como me 1 2 3 4 S5 6 7

sinto no momento. * NI Bie Rie B BEe NN

Discordo Totalmente
Concordo Totalmente

8. Eu ndo planejo cuidadosamente 1 2 3 4 S5 6 /
nenhuma de minhas compras. * N Mie Bie Bl BEe LRW

Discordo Totalmente
Concordo Totalmente

9. As vezes eu sou um pouco distraido 1 2 3 4 S5 6 U

sobre o que eu compro. * N Mie Bie Bl BEe LRW

enviar

Vocé esta vivendo esta situacao:

Vocé mora sozinho, esta voltando do trabalho e precisa ir ao supermercado fazer
algumas compras.

Vocé lembra que sua geladeira ndo possui muitas opcdes de alimentos.
Vocé ira realizar essa atividade de compra no Supermercado Beta .

Considerando a situagdo exposta, relacione os itens de alimentacdo que vocé esta
planejando adquirir para atender sua necessidade, bem como previsdo de gasto
para esta atividade compra.

Para lhe auxiliar, informe na folha que Ihe foi entregue, o que vocé esta planejando
comprar e gastar.

A lista que vocé fizer neste momento ndo podera ser mais modificada e devera
ser entregue ao final da pesquisa.

E importante ressaltar que a referida lista servira apenas como um
planejamento prévio de sua compra € ndo como algo d efinitivo. Se achares
conveniente vocé podera comprar produtos ndo listad 0S

Cligue aqui para acessar 0 Supermercado Beta e realizar sua compra virtual.
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Questionario - 2a Fase (Prémios)

A seguir sdo apresentadas questdes relativas a campanha de promocao
de distribuicdo de prémios que vocé acabou de participar em sua
simulacdo de compra. Para cada uma delas, solicitamos que vocé aponte
seu grau de DISCORDANCIA ou de CONCORDANCIA, dando uma nota
de 1 a 7. Quanto mais proximo de "1" vocé der a nota, mais discorda da
frase; quanto mais préximo de "7" for a nota, mais vocé concorda com a

frase.
Discordo Totalmente
; _ 1 2 3
1. A oferta promocional me satisfez. [ [ [

Discordo Totalmente

1 2 | 3
L B B

2. A oferta promocional é de qualidade.

Discordo Totalmente

1 2 | 3
L B B

3. A oferta promocional me interessou.

Discordo Totalmente

1 | 2 |3
L B L

4. A oferta promocional me incentivou a
comprar no supermercado.

Discordo Totalmente

5. A oferta promocional ndo pareceu ser 1 2 3

desonesta. s Niv Niw
Discordo Totalmente

6. A oferta promocional ndo me fez sentir 1 2 3

L B B

como se eu estivesse sendo manipulado.

Discordo Totalmente

7. A oferta promocional me deu uma boa 1 2 3
imagem do Supermercado. s Nie Niw

N

N

N

N

SN

SN

N

Concordo Totalmente

5 6 7
L B B

Concordo Totalmente

5 6 7
L B B

Concordo Totalmente

5 6 7
L B B

Concordo Totalmente

5 6 7
L & L

Concordo Totalmente

5 6 7
C B L

Concordo Totalmente

5 6 7
C B L

Concordo Totalmente

5 6 7
L B B
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Indique o numero que melhor descrever a impressao geral da promocao de distribuigao
de prémios que vocé participou

Exemplo para Desfavoravel/Favoravel: 1 = impressdo totalmente desfavoravel; 4 =
impressao neutra, nao tendendo para nenhum lado da escala; 7 = impressao
totalmente favoravel.

Minha impresséo geral da promocgé&o de distribuicdo de prémios foi...

1 2 3 4 5 6 7

Desfavoravel E E E E E E E Favoravel
_ 1 2 3 4 5 6 7 N
Negativa E E E E E E E Positiva
_ 1 2 3 4 5 6 7
Ruim E E E E E E E Boa

Indique o nimero que melhor descrever a intengdo de voltar a fazer compras no
Supermercado Beta.

Exemplo para Improvavel/Provavel: 1 = impressdo totalmente improvavel ; 4 =
impressao neutra, nao tendendo para nenhum lado da escala; 7 = impressao
totalmente provavel .

Minha intencado de voltar a fazer compras no Supermercado Beta é...

) 1 2 3 4 5 6 7 )
Improvavel E E E E E E E Provavel
_ 1 2 3 4 5 6 7 _
Inexistente E E E E E E E Existente
) ) 1 2 3 4 5 6 7 )
Nao plausivel E E E E E E E Plausivel
] 1 2 3 4 5 6 7 ]
Impossivel E E E E E E E Possivel
1 2 3 4 5 6 7
Incerta E E E E E E E Certa

Sexo:
(1) L Masculino



(2) L Feminino

Idade:

(1) L até 25 anos

(2) L de 26 a 30 anos
(3) L de 31 a 40 anos
(4) L mais de 40 anos

Renda familiar:

@) & até R$ 1.000,00

2) & de R$ 1.001,00 a R$ 3.000,00
3) & de R$ 3.001,00 a R$ 5.0000,00
@) & de R$ 5.001,00 a R$ 8.000,00
5) & mais de R$ 8.000,00

Grau de Instrucéo:

(1) L 2° Grau completo
(2) L Tecndlogo

(3) L Graduado

Seu curso:

Sua Universidade: |
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enviar




143

Questionario - 2a Fase (controle)

Indique o nimero que melhor descrever a intengdo de voltar a fazer compras no
Supermercado Beta.

Exemplo para Improvavel/Provavel: 1 = impressdo totalmente improvavel ; 4 =
impressao neutra, ndao tendendo para nenhum lado da escala; 7 = impressao
totalmente provavel .

Minha intencado de voltar a fazer compras no Supermercado Beta é...

. el 1 2 3 4 5 6 7 Provavel
mprovave [ [ [ [ [ [ [ rovave
1 2 3 4 5 6 7

Inexistente E E E E E E E Existente

) ) 1 2 3 4 5 6 7 )
Nao plausivel E E E E E E E Plausivel
] 1 2 3 4 5 6 7 ]
Impossivel E E E E E E E Possivel
1 2 3 4 5 6 7
Incerta E E E E E E E Certa

Sexo:

(1) L Masculino

(2) L Feminino

Idade:

(1) L até 25 anos

(2) L de 26 a 30 anos
(3) L de 31 a 40 anos



4) L mais de 40 anos

Renda familiar:

@) & até R$ 1.000,00

2) & de R$ 1.001,00 a R$ 3.000,00
3) & de R$ 3.001,00 a R$ 5.0000,00
@) 5 de R$ 5.001,00 a R$ 8.000,00
5) 5 mais de R$ 8.000,00

Grau de Instrugao:

(1) L 2° Grau completo
(2) L Tecndlogo

(3) L Graduado

Seu curso:

Sua Universidade: |
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enviar




APENDICE H

ESCALAS UTILIZADAS NO ESTUDO

- Bruner e Hensel (1998)

Unlikely 1]12|3|4|5]| 6| 7| Likely
Non-existant 1| 23|4| 5| 6| 7| Existant
Improbable 1| 23|4|5| 6| 7| Probable
Impossible 1] 23|4| 5| 6| 7| Possible
Uncertain 1/ 23|4|5| 6| 7| Certain

- Rook e Fisher (1995)

| often but things spontaneously

» “Just do it” describes the way | buy things
» | often buy things without thinking

* “lIseeit, | buy it” describes me

e “Buy now, think about it later” describes me
» sometimes | fell like buying things on the sputlté moment

* | buy things according to how I fell at the moment

» | carefully plan most of my purchases (R)

* Sometimes | am a bit reckless about what | buy.

- D"Astous e Landreville (2003)

This promotion offer:

Not at all Very Muc
Pleases me 1213(4(56|7|8| 9
Is of quality 1123|456 |7|8| 9
Interests me 12/3/4|56|7|8] 9
Incites me to buy the product 213|/4/56|7|8| 9
Seems to be dishonest P|3|/4/56|7|8| 9
Makes me feel like I'm being 112345678 9
manipulated
Gives a good image to Xxxx 12(3/4/56|7|8| 9
My general impression of this offer is:
Unfavorable 1| 23|4| 5| 6| 7| Favorable
Negative 1/ 23|4|5| 6| 7| Positive
Bad 1| 2/3|4|5]| 6] 7| Good
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