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RESUMO

Objetivo — O presente artigo tem como objetivo avaliar os efeitos
moderadores do tipo de promogdo de vendas nas relagoes entre valor
percebido, atratividade e intenc¢ao de compra.

Método — Realizou-se um experimento com 1.161 respondentes.
Foram analisadas as relagbes diretas entre valor percebido (utilitdrio
e hed6nico) na formacio da atratividade da promocio, assim como a
relagdo da atratividade com a inten¢iao de compra de um produto em
promocgao. Por fim, foram verificados os efeitos moderadores do tipo
de promog¢io nas relagées do modelo.

Fundamentacgao tedrica — Existem dois tipos de promocio de vendas:
monetdrias e nio monetdrias. Académicos e profissionais de marketing
mencionam que os tipos de promogdes tém propdsitos e consequéncias
diferentes. As monetdrias sao mais focadas no curto prazo (fortalecem
as politicas de desconto), j4 as nio monetdrias, no longo prazo (forta-
lecem a marca).

Resultados — Detectou-se que a promogio de vendas monetdria im-
pacta com mais forca a inten¢ao de compra do consumidor. Notou-se
um efeito moderador significativo entre o tipo de promogao de vendas
e as relagoes hipotetizadas.

Contribuig¢des — O estudo contribuiu para preencher lacunas identi-
ficadas na literatura como a investigacao de fatores moderadores que
podem potencializar ou minimizar o impacto da promoc¢io de vendas
no comportamento do consumidor, a investigacao de a¢coes de marke-
ting que podem se relacionar positivamente com a percep¢ao hedénica
e utilitdria de um produto, além da andlise sobre possiveis elementos
que podem alterar uma percepgao de atratividade sobre uma campanha
promocional.

Palavras-chave — Promocao de venda; Tipo de promogao; Valor per-
cebido; Atratividade; Intencao de compra.
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1 INTRODUCAO

Nos estudos de marketing é comum
observar a relacio existente entre o valor perce-
bido (Hirschman & Holbrook, 1982; Havlena
& Holbrook, 1986; Hoffman & Novak, 1996),
a atratividade (Liao, 2006; Boschetti, 2012)
e a intencio de compra (Simonson, Carmon
& O’Curry, 1994; D’Astous & Jacob, 2002;
Diels, Wiebach & Hildebrandt, 2013). O valor
percebido neste caso é expresso pelas percepcoes
utilitdrias e hedénicas no momento do consumo.
Os valores utilitdrios tém como centro as pers-
pectivas funcionais do produto. Nesse tipo de
percepciao de valor, os consumidores procuram
resolver problemas racionais. Valores utilitd-
rios sio funcionais, instrumentais e cognitivos
(Hirschman & Holbrook, 1982). Os valores
heddnicos expressam aspectos emocionais da
experiéncia do consumidor. Esses valores sao
expressos por sentimentos, diversido e fantasia.
Por isso, podem ser causados por meio da visua-
lizagdo de entretenimento ou uma agio que pode
ser provocada caracteristicas estéticas (Havlena
& Holbrook, 1986).

E comum dizer por meio de constatagoes
oriundas do senso comum que, quanto maior
o valor percebido hedénico e udilitdrio, maior
serd a atratividade e, consequentemente, maior
a inten¢ao de compra de um consumidor. Essas
constatagdes podem, no entanto, ser consideradas
faldcias se for observada a influéncia de varidveis
moderadoras que podem afetar essas relagoes.
Ultimamente, vdrios estudos tém demonstrado
que uma varidvel moderadora importante nas
préticas de atacado e varejo é o tipo de promogio
de venda utilizada (Lowe & Barnes, 2012; Diels
et al., 2013; Buil, De Chernatony & Montaner,
2013; Laran & Tsiros, 2013; Horvath & Fok,
2013), seja monetdria (Lattin & Bucklin, 1989;
Alvarez Alvarez & Vizquez Casielles, 2005) ou
niao monetiria (Chandon, Wansink & Laurent,
2000; Kwok & Uncles, 2005).
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As duas técnicas de promocio de venda
tém como objetivo estimular a demanda de
consumo, porém com mecanismos de influéncia
diferentes (D’ Astous & Landreville, 2003; Jones,
2008; Haans & Gijsbrechts, 2011). As promogoes
do tipo monetdrio propiciam um aumento de
volume de vendas em curto prazo (Winer, 1985;
Lattin & Bucklin, 1989; Alvarez Alvarez & Vi-
zquez Casielles, 2005; Horvdth & Fok, 2013).
J4 as campanhas de cunho nao monetdrio pro-
movem beneficios relacionados ao longo prazo,
como reforco de marca (Chandon ez 4/, 2000;
Kwok & Uncles, 2005; Buil ez /., 2013; Laran
& Tsiros, 2013).

Com base nas diferencas existentes entre
esses dois tipos de promocio de venda, o presente
artigo tem como objetivo avaliar os efeitos mode-
radores do tipo de promogio de vendas nas rela-
¢oes entre valor percebido, atratividade e intengao
de compra. Para isso, foi feito um experimento,
com 1.161 respondentes, no qual foi possivel,
primeiro, analisar as relagbes diretas entre valor
percebido (utilitdrio e heddnico) para a formacio
da atratividade da promog¢ao. Em seguida, foi
analisada a relacao da atratividade com a intencao
de compra de um produto em promogao, no caso
um netbook. Por fim, foram verificados os efeitos
moderadores do tipo de promogiao (monetdrio
versus nao monetdrio) nas relagées hipotetizadas.
O experimento foi realizado obedecendo trés
etapas: antecedentes da execugio do experimento,
desenvolvimento na prética do experimento e
controle das varidveis estranhas. A andlise da coleta
de dados foi utilizada para testar as oito hipdteses

levantadas na base tedrica.

2 FUNDAMENTACAO TEORICA E
APRESENTACAO DAS HIPOTESES

A base tedrica utilizada para testar as hi-
poteses deste estudo foi dividida em trés partes:
a) Promociao de vendas: monetdria e nio

monetdria;
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b) Valor percebido e atratividade;

c) Atratividade e inten¢io de compra.

A Figura 1 apresenta o modelo hipoteti-

zado desta pesquisa.

Tipo de Promocgao de Vendas (Monetdria x Ndo Monetaria)

Promogdo de
Vendas

:'Hlb

Percepgao
Utilitaria

e e

Percepgao
Hedonica

1
1
:ch

Promocao de
Vendas

FIGURA 1 — Modelo teérico a ser testado.

2.1 Promog¢ao de vendas: monetdria e nao

monetdria

Como ja destacado, as promogoes de ven-

das sdo distribuidas em dois grupos:
a) Promocao voltada para preco/monetdria;
b) Promog¢io nao voltada para preco/nio

monetdria.

As campanhas de cariter monetdrio tém
sido referenciadas como melhor alternativa para
0 curto prazo, jd que essa varidvel é fundamental
na decisao de escolha de um consumidor (Winer,
1985; Lattin & Bucklin, 1989; Alvarez Alvarez &

Percepgdo de
Atratividade

Promogdo de
Vendas

a

<_________________________

Intengdo de
Compra

Vizquez Casielles, 2005). Em complementagio
a essa suposicao, Blattberg e Neslin (1990) assu-
mem que esse tipo de promogao vai ao encontro
da motivag¢io de economia dos consumidores.
Alguns estudos apontam que os consu-
midores sempre dao respostas a campanhas de
desconto (Davis, Inman & McAlister, 1992;
Nijs, Dekimpe, Steenkamps & Hanssens, 2001,
Taylor & Neslin, 2005). Promocdes voltadas para
precos sao baseadas em incentivos transacionais
que proporcionam recompensas imediatas e be-
neficios utilitdrios (Chandon ez 2/, 2000; Kwok
& Uncles, 2005). Para Tan e Chua (2004), essa
técnica € avaliada pelos consumidores como uma

reducio de perda.
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Em relagao as promogoes nao voltadas ao
preco, os beneficios nem sempre sio relaciona-
dos ao aumento de vendas em curto prazo (Oly
Ndubisi & Tung Moi, 2005), porém podem estar
relacionados a entretenimento e agbes voltadas em
longo prazo como refor¢o de marca (Chandon
et al., 2000; Kwok & Uncles, 2005). Algumas
acoes de promogdes nio voltadas a pregos tém
como primeiro objetivo a venda, ao passo que
outras tém como interesse a promogio da comu-
nica¢ido da marca (Lee, 2002).

As promogdes monetdrias tém a preferén-
cia dos consumidores e sdo as mais utilizadas no
mercado (Huff, Alden & Tietje, 1999; Alvarez Al-
varez & Vizquez Casielles, 2005), além de serem
as mais exploradas academicamente (Gilbert &
Jackaria, 2002; Liao, 2006; Jones, 2008; Esteban-
-Bravo, Mugica & Vidal-Sanz, 2009).

Para autores como Gedenk e Neslin
(1999) e Pauwels, Silva-Risso, Srinivasan e
Hanssens (2004), em termos de efeitos dessas
acoes em curto e longo prazo, a promogio de
vendas monetdria pode trazer aspectos negativos
A percep¢ao de marcas e produtos, uma vez que
torna os clientes extremamente sensiveis ao prego.
Nessa perspectiva, as promogdes nao monetd-
rias sio observadas como uma varidvel positiva,
considerando que suas agbes agregam valor aos
produtos sem manipular o prego original do bem
em promocao (Gilbert & Jackaria, 2002; Esteban-
-Bravo et al., 2009).

Dessa forma, observam-se e ratificam-se
os efeitos mais fortes para as promoc¢oes mone-
tdrias em comportamentos de curto prazo (por
exemplo, inten¢io de compra) e em detrimento
a sentimentos de longo prazo (por exemplo, ava-
liagdo de marca). Em relacio as promogoes nio
monetdrias, obtém-se o comportamento inverso.
As pesquisas realizadas por Lee (2002), Campbell
e Diamond (1990) e Gilbert e Jackaria (2002)
reforcam e consolidam essas suposicoes.

Diante do exposto, surgem as primeiras

hipdteses a serem testadas:

H, — A promogao de vendas influencia a

inten¢ao de compra do consumidor.
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H, — A promog¢io de vendas monetdria
(desconto) influencia com mais forga a
inten¢ao de compra do consumidor, em
comparacio a promog¢io de vendas nio

monetdria (concurso de prémios).

O valor utilitarista refere-se aos atributos
tangiveis que compéem o produto e sio essenciais
para seu desempenho. Esse valor ¢ considerado
como uma vantagem intrinseca do produto,
estando relacionada com as motivagoes bdsicas
dos consumidores. O valor do utilitdrio enfatiza
os atributos objetivos e tangiveis dos produtos, e
estd preocupado com a funcionalidade dos bens
(Voss, Spangenberg & Grohmann, 2003). Esse
tipo de valor ¢ direcionado para atingir um ob-
jetivo ou desejo decorrente de uma necessidade
bdsica. Assim, a eficiéncia de selecao de produtos
e compra ¢ analisada por avaliar aspectos racionais
e utilitaristas (Hirschman & Holbrook, 1982).

A percep¢ao hedonica é estritamente sub-
jetiva e vem da experiéncia, ndo estando relacio-
nada com aspecto utilitdrio. A percepgao de valor
utilitdria estd relacionada com aspectos cognitivos,
tangiveis, conscientes e econdmicos, ao passo que
a percepg¢ao hedonica reflete aspectos simbdélicos,
estéticos, psicolégicos e emocionais (Diels ez al.,
2013). Na abordagem hedoénica os produtos sio
considerados simbolos e ndo meros objetos. Desse
modo, os aspectos emocionais e multissensoriais
de uma compra podem causar sensa¢io diferente
nas pessoas, como escapismo, emogao, fantasia e
diversdo. Esses sentimentos expressam os valores
hedo6nicos (Voss et al., 2003).

No que tange a relagido do tipo de pro-
mogio e da percepg¢io de valor, é suposto que o
consumidor exposto a uma promogio monetdria
ird promover uma relagao mais forte com a percep-
¢do utilitdria. Essa proposi¢ao tem como base os
seguintes argumentos: as promog¢des monetarias
estimulam a percep¢ao de beneficio econémico
(Chandon ez 4/, 2000; Kwok & Uncles, 2005;
Ailawadi, Beauchamp, Donthu, Gauri & Shankar,
2009) e prové impacto de curto prazo (Alvarez Al-
varez & Vizquez Casielles, 2005; Nusair, Jin Yoon,
Naipaul & Parsa, 2010) associado a compras por

quantidade e conveniéncia (Laroche, Pons, Zgolli,
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Cervellon & Kim, 2003). Essas caracteristicas es-
tdo diretamente relacionadas & percepcio de valor
utilitdrio (Chandon ez 2/, 2000; Reid, Thomp-
son, Mavondo & Brunsg, 2015). Além disso, as
promogoes monetdrias induzem comportamentos
econdmicos (Kwok & Uncles, 2005) e, portanto,
colocam em segundo plano percep¢oes de quali-
dade (Martinéz & Montaner, 20006), que podem
estar associadas & percep¢io hedoénica (Chandon

et al., 2000). Assim sendo, sugere-se que:

H,, — a promogio de vendas monetdria
(desconto) influencia com mais forca a
percepeio utilitdria, em comparagio a pro-
mogio de vendas nio monetdria (concurso

de prémios).

Por outro lado, espera-se uma relagio mais
forte da promogao de vendas nao monetdria e
da percepgao de valor hedénico. Isso porque os
consumidores que sio expostos A promogao de
cunho nio monetdrio sio menos sensiveis a prego
(Ailawadi er al., 2009). Ademais, as promocoes
nao monetdrias sdo efetivas para evocar com-
portamentos de longo prazo, como imagem de
marca (Aaker, 1991; Gupta, 1988; Esteban-Bravo
et al., 2009). Além disso, esse tipo de promogiao
estimula percep¢oes associadas a exploracao, au-
toexpressao e entretenimento (Schindler, 1989),
cujas caracteristicas estdo ligadas & percepcao he-
doénica (Chandon ez 4/, 2000; Kwok & Uncles,
2005). Ressalta-se também que as promogoes
nio monetdrias estao alinhadas com orientagoes
de compras experimentais, conforme resultado
recente de pesquisa desenvolvida por Biittner,

Florack e Géritz (2015). Assim, propoe-se que:

H, — a promogdo de vendas monetdria
(desconto) influencia com menor forca
a percepcao hedoénica, em comparacio a
promocio de vendas nio monetdria (con-

curso de prémios).
2.2 Valor percebido e atratividade

A segunda proposta sugerida neste estudo

¢ a possivel relagao existente entre a percepgao

de valor (utilitdrio e heddnico) e a atratividade
de uma promocgio de vendas. O consumo, num
primeiro momento, era avaliado como algo racio-
nal dentro de uma perspectiva utilitdria (Kang &
Park—Poaps, 2010). Posteriormente, as pesquisas
sobre motiva¢do de compra abandonaram a
nogao de que a compra é apenas uma atividade
da cognicio e passaram a considerar os valores
hedénicos que direcionam o comportamento de
compra (Hirschman & Holbrook, 1982; Havlena
& Holbrook, 1986; Hoffman & Novak, 1996).

O conceito de consumo heddnico foi
introduzido por Hirschman e Holbrook (1982)
quando relacionaram esse construto ao envolvi-
mento multissensorial e emotivo, que, por sua vez,
estd vinculado as experiéncias dos consumidores
e aos produtos. Seguindo esse raciocinio, Miller
(2000) identificou duas diferentes categorias de
consumo: utilitdrio e hedénico. O consumo uti-
litdrio tem um enfoque mais racional, motivado
pela necessidade, conceitualmente relacionado
com parcimdnia, ao passo que o consumo hed6-
nico ¢ caracterizado pela busca de satisfagio de um
desejo, expressa em um consumo experiencial. De
qualquer forma, para Bardhi e Arnould (2005), o
consumo pode assumir as duas dimensées — uti-
litdria e heddnica.

No campo dos estudos na drea de pro-
mocao de vendas, observam-se pesquisas que
vinculam os beneficios das referidas dimensoées aos
tipos de promogdes monetdrias e ndo monetdria
(Chandon et al., 2000; Kwok & Uncles, 2005).
Chandon ez al. (2000) testaram a congruéncia
entre os tipos de promocio de vendas e os valores
percebidos (utilitdrios e hed6nicos), da mesma
forma que Kwok & Uncles (2005). Nas referidas
pesquisas, hd a suposicio de que as promogoes
niao monetdrias provocam sentimentos de cunho
emocional, evocando percepg¢oes de entreteni-
mento e exploragdo, ao passo que as promogoes
monetdrias estimulam sentimentos racionais,
como economia e conveniéncia. Dessa forma,
¢ possivel supor que tanto os valores utilitdrios
como os beneficios heddnicos sejam sentimentos
importantes para que haja a percepgao de atrati-
vidade de uma promogao.

A atratividade tem sido ressaltada por pes-

quisadores, a exemplo de Simonson ez al. (1994),
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D’Astous & Landreville (2003) e Liao (20006),
como um clemento norteador de sucesso ou
fracasso de uma promocio, pois é por meio dela
que os consumidores fardo avaliagdes positivas ou
negativas sobre a campanha e, consequentemen-
te, criardo atividades favordveis ou desfavordveis
(Boschetti, 2012).

Diante do exposto, espera-se também,
que o tipo de promocgio venha a moderar essas
relacées (Chandon ez 4/, 2000; Kwok & Uncles,
2005). Uma varidvel moderadora é aquela que
afeta a diregiao ou forga das relacoes entre as va-
ridveis independentes (no caso deste estudo, valor
percebido e atratividade) e varidvel dependente
(intengao de compra).

Dessa forma, aguarda-se que a promogio
monetdria e ndo monetdria provoquem senti-
mentos mais ou menos positivos para as relagcoes
“percepeoes heddnicas/utilitdrias” e “atratividade da
promocio”. Refor¢ando a suposi¢io, o estudo de
Chandon ez 2/. (2000) confirmou a proposi¢io de
que as promogdes ndo monetdrias sao mais eficien-
tes para produtos heddnicos e as monetérias, para

produtos utilitdrios. Diante disso, sugere-se que:

H, — a percepgao utilitdria se relaciona
positivamente com a atratividade da pro-

mocgao de vendas;

H,, —a relagao percepgao utilitdria e atrati-
vidade da promog¢ao serd mais forte (fraca)
para a promogao do tipo monetdria (nao

monetdria);

H, — a percepgao hedénica se relaciona
positivamente com a atratividade da pro-

mocio de vendas;

H, — a relagdo percepgiao hedénica e
atratividade da promocao serd mais forte
(fraca) para a promogio do tipo nio mo-

netiria (monetdria).
2.3 Atratividade e intenc¢ao de compra

Por fim, a dltima hipdtese da pesquisa rela-

ciona-se ao efeito da atratividade sobre a intencao
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de compra de um produto em promogio de ven-
das. Na década de 1990, Simonson ez /. (1994)
concluiram que as campanhas promocionais que
possuem beneficios nao atrativos podem ser preju-
diciais & imagem da marca e a atitude em rela¢io
a ela. Logo, nio basta haver uma promogao, mas
seu nivel de atratividade é um fator que pode gerar
o sucesso ou fracasso da agdo. De fato, supoe-se
que a premiagio atrativa estimula a aquisi¢ao de
produtos/servigos quando os consumidores nao
tém certeza sobre sua preferéncia numa classe
de produtos, amplificando o efeito previamente
existente da promocio de desconto, impulsividade
e hedonismo e reduzindo o risco._

Passados quase dez anos da pesquisa de
Simonson ez al. (1994), D’Astous e Jacob (2002)
buscaram entender as reagées dos consumidores
diante das ofertas promocionais. Apds a realizagao
de pesquisas qualitativas e quantitativas, detec-
taram que os consumidores se interessavam por
premiacdes entregues no ato da compra, que tém
o valor do beneficio mencionado e, ainda, que
representam um brinde atrativo. Um ano mais
tarde, D’Astous e Landreville (2003) ratificaram
partes dos resultados, pois identificaram relacées
positivas entre a atratividade de uma promocgio e
a avaliag¢do da marca do produto promocionado.
Neste estudo, foi realizada uma anilise sobre a
relagio da premia¢io com o produto em oferta.
Detectou-se que, quando a premiagao é atrati-
va, independente de ter relagio ou nio com o
produto ofertado, a campanha é bem avaliada.
Contrariamente, a premiag¢iao nio atrativa é mal
avaliada, quando nio tem uma ligacio com o
produto em oferta. Verificou-se ainda que, se o
objetivo de uma promocgio ¢ despertar o interesse
dos consumidores, o prémio tem que ser atrativo.
Portanto, acredita-se que a premiagao (atrativa ou
nio atrativa) é uma varidvel interveniente signifi-
cativa para explicar as reagées dos consumidores
frente a uma campanha promocional, atuando
como moderadora.

Essas constatagoes sugerem, primeiro, um
efeito direto da percepcao de atratividade sobre a
inten¢io de compra de um produto em desconto.
Em um segundo momento, ¢ factivel oferecer

a proposicdo de que a promogio monetdria ird
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afetar com mais forga essa relagido. Essa hipStese
tem como base a alegacio de que as promogoes
monetdrias convidam os consumidores para
comportamentos de curto prazo (Gilbert &
Jackaria, 2002; Esteban-Bravo ez 2/, 2009), fato
detectado em intimeros estudos desenvolvidos na
drea (Campbell & Diamond, 1990; Lee, 2002).

Diante do exposto, surgem as hipéteses a seguir:

H, — a atratividade se relaciona positiva-
mente com a inten¢do de compra de um

produto em promogao;

H, — a relacdo atratividade e inten¢ao de
compra de um produto em promogao serd
mais forte (fraca) para a promocao do tipo

monetiria (nio monetdria).

3 DESIGN METODOLOGICO

O design metodolégico do experimento foi
dividido em trés partes para alcancar o objetivo
central do artigo. Em um primeiro momento,
realizaram-se alguns procedimentos metodolégi-
cos que antecederam a execugao do experimento.
Logo apés, desenvolveu-se, na pritica, o experi-
mento. Concomitantemente a essa fase, foi feito
o controle das varidveis estranhas que poderiam

influenciar o experimento.
3.1 Antecedentes da execucao do experimento

Com o intuito de realizar o design metodo-
l6gico, inicialmente foram aplicadas pesquisas de
natureza exploratéria e descritiva para testar as hi-
poteses do experimento. A etapa exploratéria que
precedeu a descritiva teve como objetivo nortear
a identificacdo de possiveis produtos, descontos
(promogao monetdria) e prémios (promog¢ao nao
monetdria) alinhados com a realidade do publico
participante da pesquisa. Nessa etapa, a coleta se
deu a partir de dados secunddrios - size de compras
coletivas Groupon, em que foram analisados os
produtos e descontos ofertados durante o periodo
de 21 dias. A partir da efetivagdo dessa andlise, foi

possivel avaliar os 12 produtos mais frequentes e a

média dos descontos ofertados no referido size de
compras coletivas. Além do site, foram avaliadas,
no mesmo periodo, as promogdes de prémios
autorizadas pela Caixa Econémica Federal — Ge-
réncia Nacional de Promoc¢ées Comerciais, com
o objetivo de verificar o tipo de prémio mais
ofertado nos concursos realizados no mercado.

Uma vez realizada a identificacio dos
produtos, descontos ¢ prémios obtidos na etapa
exploratéria, chegou-se a etapa descritiva, que
culminou na consolida¢do do produto mais
familiar e realista a vista dos participantes, uma
vez que essa iniciativa é essencial para validade
interna e externa de um experimento (Wilson,
Aronson & Carlsmith, 2010). Antes da aplicacao
do instrumento de pesquisa da etapa descritiva, foi
realizada a validagao de contetido do questiondrio
e o pré-teste. Na validag¢ao de contetido, feita por
trés especialistas, foram sugeridas a exclusao de
quatro produtos, por nao estarem alinhados com a
realidade dos entrevistados. O pré-teste, realizado
com 15 estudantes que responderam questiondrios
sobre diferentes tipos de produtos, ndo demandou
ajustes nas escalas utilizadas, tampouco a reava-
liagao dos produtos anunciados.

Para a aplicacao da etapa descritiva, fica-
ram estabelecidos seis diferentes produtos, testa-
dos individualmente, por meio de instrumentos
de pesquisa que utilizaram escalas de:

* interesse sobre o produto, de Bruner e

Hensel (1998);

*  percepgao heddnica ou utilitdria, de Voss

et al. (2003);

e atratividade, de D’Astous e Landreville
(2003).

Para cada produto testado, a amostra esti-
pulada foi de, no minimo, 30 questiondrios vali-
dos. Deve-se ressaltar que esta pesquisa se prop0s
a avaliar um tnico produto sob a perspectiva dos
sentimentos associados a ele por consumidores
entrevistados e, por essa razao, a intengao nao foi
fazer as manipula¢ées dos conceitos pela perspec-
tiva do produto e sim do consumidor pesquisado.

Considerou-se nao escolher produtos que
suscitassem um comportamento extremado, pois
tal fato poderia interferir nos resultados da pesqui-

sa, uma vez que, por exemplo, um produto que
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acarreta alta percepciao de risco financeiro tenderia
a inibir uma inten¢iao de compra, independente
de haver promocgio de vendas ou nao (Chanva-
rasuth, Sarin & Sego, 2002; Teimoury, Fesharaki
& Baziar, 2010).

O produto utilizado na etapa experimental
partiu da constata¢io do comportamento menos
relacionado aos construtos utilizados (intencao de
compra, percepgao hedénica, percep¢ao utilitdria
e atratividade), obtidos por meio da andlise da mé-
dia, além da reflexao sobre a variacio das respostas
dos participantes a cada comportamento, o que
foi analisado a partir da técnica de desvio-padrio.

O resultado apresentado nessa etapa iden-
tificou o produto netbook como o bem que mais
teve variagbes de comportamentos (percepgio
hedénica, utilitdria, intengiao de compra e de risco
financeiro). Identificado o produto a ser utilizado,
avaliou-se o desconto médio que o referido size
oferece para esse produto. Essa informacao foi
obtida na etapa exploratéria, conforme os deta-
lhamentos jd apresentados.

Fazendo-se essa avaliagdo, chegou-se ao
indice de 37% de desconto, que foi o utilizado no
cendrio do experimento. Com o mesmo objetivo,
conforme jd destacado, avaliaram-se as campanhas
de concurso de prémios aprovadas pela Caixa Eco-
noémica Federal, nas quais foi possivel visualizar o
predominio de sorteio de automéveis 0 km. Dessa
forma, utilizou-se esse bem para manipulacao dos
cendrios apresentados sob a forma de promogao
niao monetdria.

A amostra que constituiu o estudo foi
de 1.200 estudantes de Administracio de uma
instituicdo de ensino localizada no Brasil, sele-
cionados pelo método de cotas. Ressalta-se que
a amostragem com estudantes é recomendada
quando se testa a aplicagdo de uma teoria, sendo
essencial, nesses casos, certa homogeneidade dos
respondentes (Calder, Philips & Tybout, 1981).
Apesar de ter sido criticado por Wells (1993) e
Winer (1999), o uso de amostras de estudantes
¢ uma realidade na pesquisa do comportamento
do consumidor, sendo defendido por Calder
et al. (1981) e Calder e Tybout (1999) quando
o objetivo ¢ testar relagdes tedricas, desde que o

contexto faga parte da realidade dos estudantes.
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3.2 Desenvolvimento na pritica do experimento

Para o caso desta pesquisa, desenvolveu-se
um experimento de laboratério em que foi mani-
pulado o fator tipo de promog¢io (monetdria/des-
conto versus nao monetdria/concurso de prémios).
Optou-se por utilizar o0 método between-subjects
caracterizado pela exposi¢ao de tratamento (neste
caso, o tipo de promogio) a grupos de amostra
diferentes, em que cada elemento da pesquisa
participa uma tnica vez da coleta de dados (Leh-
mann, Gupta & Steckel, 1998).

Para a realizagdo do experimento, primei-
ro foi entregue aos pesquisados um antncio do
produto selecionado nas etapas anteriores (explo-
ratéria e descritiva). Esse antincio fazia uma breve
descri¢dao do produto, com seu valor aproximado,
e trazia cinco perguntas para avaliar a inten¢ao de
compra dos respondentes. Nessa situa¢io, nao ha-
via a manipulagdo de qualquer tipo de promocio.

Uma vez preenchido, o questiondrio era
recolhido e o participante recebia novamente
o andncio do mesmo produto, com as mesmas
caracteristicas, porém agora com o destaque do
percentual da promocgio de desconto e o novo va-
lor do produto (no caso da promogao monetdria).

Para o caso do cendrio contendo uma
promog¢io nio monetdria, os respondentes re-
cebiam o anuncio do mesmo produto contendo
as mesmas caracteristicas e valor, porém com a
chamada para um concurso de prémio no qual
era divulgada a possibilidade de o consumidor,
ao comprar o produto, concorrer a automaveis
0 km. Além dessa informacio, os respondentes
eram submetidos as escalas de intenc¢ao de com-
pra, percep¢ao hedonica e utilitdria e, ainda, de

atratividade da promocio.
3.3 Controle das varidveis estranhas

Alguns cuidados foram tomados para evi-
tar os efeitos das varidveis estranhas nesse estudo.
Primeiro, nenhum produto ofertado continha a
marca. Essa decisao teve como objetivo evitar a
influéncia dessas varidveis na inten¢ao de compra
do participante, haja vista que outros estudos ji

tinham encontrado essa relacao (Keller, 1993;
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Aaker, Kumar & Day, 1998; Urdan & Urdan,
2001; Keller & Lehmann, 2006).

O acompanhamento pessoal do pesqui-
sador na aplicacio das pesquisas auxiliou no
controle da interagao entre os respondentes, pois
essa, de alguma forma, poderia ser uma varid-
vel que interferisse nos resultados da pesquisa.
Outra questdo importante controlada em razao
da artificialidade do experimento foi o recurso
financeiro disponivel ao pesquisado, uma vez que
essa varidvel é um elemento influenciador sobre
o aumento de incidéncia de compra (Iyer, 1989;
Hausman, 2000).

4 INTERPRETACAO E ANALISE DOS
RESULTADOS

Inicialmente, foi realizada a purificagao
da base de dados, excluindo-se da anilise final os
respondentes considerados outliers. Nesse sentido,
avaliaram-se os questiondrios com 10% de nao
respostas (2), os outliers univariados (26) e multi-
variados (11). A adocao dos critérios de retiradas
de outliers foi pautada em dois pontos. Primeiro,
questiondrios incompletos impossibilitaram a
andlise de algumas varidveis de nosso modelo.
Segundo, os outiliers univariados e multivariados
derivaram de varidveis de controle e de debriefing,
como exposi¢io recentemente a propaganda,
conhecimento dos produtos apresentados, quan-
tidades de aquisi¢oes dos produtos expostos no

experimento, entre outras. Neste altimo caso,

TABELA 1 — Correlacoes e varidncia extraida

esses outiliers demonstraram impactar no experi-
mento como varidveis estranhas, pois distorciam o
valor em torno da média das varidveis de controle
e de debriefing. Os procedimentos de debriefing e
controle foram sugeridos por Bargh e Chartrand
(2000). A partir da exclusio da amostra final
desses elementos, a pesquisa avangou com 1.161
entrevistados, sendo que desses 584 foram expos-
tos a uma promogao monetdria e 577, a promogao

nio monetdria.
4.1 Confiabilidade das mensuragoes

A confiabilidade representa a consis-
téncia dos resultados, quando siao repetidas as
mensuragoes da caracteristica. No que tange a
confiabilidade simples, observaram-se indices
satisfatérios do Alpha de Cronbach das escalas
utilizadas: inten¢io de compra sem promogio
(0,955), intencao de compra com promogio
(0,970), percepgao utilitdria (0,890), percepcio
hedénica (0,927) e atratividade (0,900). Da
mesma forma, detectaram-se indices satisfatdrios
de confiabilidade composta: inten¢ao de compra
(0,984), percepgao utdilitdria (0,946), percepcgio
hedo6nica (0,959) e atratividade (0,942).

Avaliou-se também a validade convergen-
te e discriminante dos construtos utilizados no
modelo de mensuragio pelo método de Fornell
e Larcker (1982). A tabela 1 demonstra as rela-
¢oes entre as correlagbes entre os construtos e a

variincia extraida.

Varidvel IN Y ICP PU PH AT
Intengao de compra sem promocio de vendas (ISP) 811

Intencdo de compra com promogao de vendas (ICP) ,68 868

Percepgio utilitdria (PU) ,364 ,429 ,758

Percepgio heddnica (PH) 421 ,381 ,499 ,721
Atratividade (AT) 434 ,551 ,407 ,304 ,698

Nota: Raiz quadrada da variancia extraida.

Nota-se a partir dos resultados dispostos
na tabela que as variancias extraidas (AVE) foram

sempre maiores do que as compartilhadas, o que

confirma a validade convergente e discriminante

dos construtos.
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4.2 Promoc¢ao (monetdria e nao monetdria) na

inten¢ao de compra

Inicialmente realizou-se a compara¢ao
geral da amostra entre as médias de inten¢ao de
compra do produto netbook, sem o efeito da pro-
mocio de vendas e, posteriormente, da intencgio

de compra com o efeito da promogio (/7). Na

sequéncia, foi observada e comparada a inten¢ao
de compra do produto sob os efeitos da promo-
¢do monetdria e ndao monetdria (//, ). Para essa
medida foi utilizada uma escala de diferencial
semantico de 1 (comportamentos desfavordveis)
a5 (comportamento favordveis) pontos. A Figura

2 apresenta os resultados encontrados.

Influéncia da promocdo de vendas na
intencao de compra do consumidor

||

O = N W
"N OO h O

O

Produtos sem
promocao

Produtos com
promocao

Influéncia do tipo da promocio de vendas
na intencio de compra do consumidor

O = ww
OO O

Promocao
monetaria

Promocgao nao
monetaria

FIGURA 2 — Teste das hipéteses H, e H, .

A partir da andlise dos resultados expostos
na Figura 2, observa-se, primeiro, que a promogio
de vendas, independente do seu tipo (monetdria

ou niao monetdria), influenciou na intencao de

=2,74;
DP =1,25;M

produto sem promogio produto com promogio > 4

DP =1,28;df=1159;t=-16,341;

produto com promogao

compra do consumidor (M

produto sem promogao

p < 0,00). Tal resultado traz suporte para confir-
magcio da hipétese H .

Em seguida, observa-se que a promocgio
monetdria de desconto teve maior for¢a na in-
fluéncia da intengio de compra do consumidor do
que a promogio de vendas nao monetdria (M
=3,42; DP B =122 M )

promocgao monetaria promocgao
nao monetdria = 3’06’ DPpmmogio ndo monetdria 1’3 1’ 6{}(:
1159; F =23,761; p < 0,00), ratificando a propo-

sicao da hipétese H, . E importante ressaltar que

promo-

¢ao monetdria

o interesse de compra do produto, sem o efeito

de qualquer tipo de promocgio, nio teve diferenca

de médias entre os entrevistados dos dois cendrios

M . o= 2,73; DP
cenario promogao monetaria

= 1,25; M

cendrio promogao monetdria

I = 2,74; DP

cenario pl()l‘n()(;a() nao monetaria
promogio monetdria = 1’25’ df: 1159’ F = 0’30’ p = nS).
A confirmacio das referidas hipéteses ra-

cendrio

tificam pesquisas anteriores que j4 demonstram o
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efeito positivo da promogao de vendas na inten¢ao
de compra do consumidor (Gupta, 1988; Alva-
rez Alvarez & Vézquez Casielles, 2005; Santini,
Sampaio & Perin, 2011; Boschetti, 2012), assim
como reforga as suposicoes tedricas de que a pro-
mogao monetdria provoca um efeito mais forte
para comportamentos de curto prazo, como é o
caso da inten¢ao de compra (Gilbert & Jackaria,
2002; Esteban-Bravo ez al., 2009).

Em termos gerenciais, o achado ratifica
elementos importantes no gerenciamento de
estoques, haja vista que a promog¢iao monetdria
pode ser um elemento-chave e mais forte que
a promogdo nao monetdria para o estimulo de
vendas de produtos estocados e ainda, de forma
geral, a promogao de vendas é uma ferramenta de
diferenciagio em categorias de produtos de alta
atratividade (Jones, 2008). Além disso, gestores
podem avaliar o uso dessa ferramenta promocio-
nal para estimular a experimenta¢io de novos
produtos (Oly Ndubisi & Tung Moi, 2005), a
elevagdo do nivel de compra dos bens promocio-
nados (Cotton & Babb, 1978) e o aumento do
volume de vendas em curto prazo (Blattberg &
Neslin, 1990).
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4.3 Promoc¢ao (monetdria e nao monetdria) na

percepgao de valor

Inicialmente realizou-se a compara¢ao

geral da amostra entre as médias da intencao de

compra sob os efeitos da promogio monetdria
e nao monetdria na percepgao utilitdria (/7,) e
hedénica (#,). Os grificos dispostos na Figura

3 apresentam os resultados.

Influéncia do tipo de promocdo de vendas na
percepcao utilitaria

Promoc3o moneta @ Promiog2o ndo monetaria

Influéncia do tipo de promocao de vendas na
percepcao heddnica

Promog¢3o moneta a Promogo ndo monetara

FIGURA 3 — Teste das hipéteses H,, e H

A partir da andlise dos resultados expos-
tos na figura acima, observa-se, primeiro, que a
intencao de compra sob o efeito da promocgio
monetdria de desconto teve maior for¢ca que a
promog¢io nao monetdria de sorteio (M
= 3,66; DPpromogéo moneciria = 1:0 Mpromogéo
s = 3495 DP - 1,065 df -
1159; t = 7,64; p < 0,00) na percepgao utilitdria

promogao
monetdria

promogao nao monetdria

do produto. Esse resultado refor¢a a linha te6-
rica que relaciona a promo¢ao monetdria com
beneficios econdmicos (Kwok & Uncles, 2005),
caracteristicos da percepg¢io utilitdria (Chandon
et al., 2000; Reid ez al., 2015). Tal resultado traz
suporte para confirmagao da hipétese H,,.

Em seguida, observa-se que, na percepgio
hedénica, o desconto da promog¢io monetdria
teve menor forca do que o sorteio de prémios da
promogao ndo monetdria (M =3,09;
=1,14; Mpromogé\o nio monetdria 2,92;

promogio nio monetria 1,15; df: 1159; t = 6,325
p < 0,00), ratificando a proposicio da hipdtese

promogio monetdria

promogao monetdria

H,_ e reforcando os argumentos que sustentam
relagbes de exploragio e entretenimento, carac-
teristico da promogao de vendas nio monetdria e
da percepgao de valor hedénico (Chandon ez 4/,

2000; Kwok & Uncles, 2005).

4.4 Moderagao da percepgao utilitdria na

atratividade

Em seguida, por meio da anilise de mo-
delagem de equagoes estruturais, foram avaliadas
as hipéteses H, e H, . Em relagio aos indices
de ajustamento do modelo integrado e de acor-
do com os parimetros sugeridos por Arbuckle
(2008), observaram-se resultados satisfatérios
(CFI = 0,962; NFI = 0,957; IFI = 0,962; GFI =
0,918; RMSEA = 0,073).

Quanto a andlise das hipéteses que pre-
viam efeitos moderadores, utilizou-se a analise de
modelagem de equagdes estruturais multigrupos.
Sob essa perspectiva é possivel estabelecer a cate-
goriza¢ao de uma varidvel (nominal ou ordinal)
em dois ou mais grupos, que sio classificados
como hipétese moderadora (Kriill & MacKin-
non, 2001). No caso desta pesquisa, a hipStese
moderadora propoe diferenga na intengdo das
trajetérias (paths) entre os construtos estabeleci-
dos por conta da intensidade referente ao tipo da
promocgio de vendas. A manipulagdo do tipo de
promocgdo (monetdria e ndo monetdria) deu-se a
partir da aplicagdo do experimento, em que um

grupo foi exposto a uma promogio de desconto
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(monetdria) e outro a uma promogiao nio mone-
tdria (concurso de prémios).

Realizada a separacdo dos grupos e com
o objetivo de testar o efeito moderador desse
comportamento no modelo proposto (tipo de
promogio), estimaram-se os parAmetros simul-
taneamente para cada grupo. Na hipétese H, era
prevista uma relagio positiva e significativa entre
a percepgao utilitdria e atratividade da promogao.
Os indices apresentados sustentaram essa suposi-
¢ao (B =0,351; p < 0,001).

A Figura 3 apresenta os resultados en-
contrados em relagao ao teste da hipétese H, no
qual era previsto um efeito moderador do tipo de
promocgio de vendas (monetdria e nio monetdria)

na relacio entre percep¢ao utilitdria e percepgio

de atratividade da promogao de vendas - fato esse
promog¢io monetdria = 0’464; p < 0’00 1;
BPron\O(;io nao monetdria = 0’244; p < 0’001; Xz = p < 0’05)'

Ampliando o entendimento, foi seguido

confirmado (3

o procedimento de Aiken e West (1991) em que
se utiliza o coeficiente nao padronizado em uma
plotagem para visualizacio da interagido - nesse
caso, o tipo de promocgio. O teste envolve dividir
o moderador em um grupo alto (dois desvios-
-padrio a mais que a média) e um grupo reduzi-
do (dois desvios-padrio a menos que a média);
portanto, o slope e o intercepto da regressio da
percepcao utilitdria sobre a atratividade dos valo-

res assumidos pelo moderador tipo de promocio

(West, Aiken & Krull, 1996).

+2 —

H,, - Moderacio tipo de promocio: percepcio utilitaria e atratividade

Promocéao
* monetaria
Promocéao nao

monetaria

FIGURA 4 — Teste das hip6teses H, e H,,

O resultado reforga a suposicao de pesqui-
sas anteriores como as desenvolvidas por Chandon
et al. (2000) e Kwok & Uncles (2005). Ademais,
ganham consisténcia os argumentos de Hirsch-
man e Holbrook (1982) de que o preco, bastante
vinculado & promog¢ao monetdria, é um dos be-
neficios utilitdrios compostos por caracteristicas
instrumentais, funcionais e cognitivas utilizadas
para gerar uma resposta. Dessa forma, consolida-
-se a suposi¢ao de que os beneficios utilitdrios sao
mais visiveis nas promog¢oes monetdrias.

Gerencialmente, os resultados sugerem,
com base na consolidac¢io da proposicido de que
as promogoes de vendas promovem beneficios
congruentes com os produtos ou servi¢os (Chan-
don er al., 2000; Kwok & Uncles, 2005), que

seja interessante promover com mais frequéncia a
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promogao do tipo monetdrio para bens ou servicos
de cunho udilitdrio e ndo hedénico, pois isso ird
provocar maior percep¢ao de atratividade e, como
consequéncia, maior estimulo para a intenc¢io de

compra.

4.5 Moderagao da percep¢ao hedénica na

atratividade

Na hipétese H,, a previsao era de que a
percepcio hedénica se relacionaria com a atrati-
vidade. Novamente, obteve-se confirmagio para
tal proposicao (B = 0,154; p < 0,001). Dessa
forma, ganha consisténcia a suposi¢ao de Bardhi
e Arnould (2005), sobre a sugestao de que o
consumo pode assumir duas dimensées (utilitd-

ria e hedonica), fato esse também detectado, por
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meio desta pesquisa, na relagio com a percepgio
de atratividade sobre uma promocgio de vendas.
J4 a hipétese H, previa uma rela¢ao mais
3a
forte, entre a relacdo percepcao hedodnica e atrati-
vidade, para as agdes de cunho nao monetdrio. Os

resultados confirmaram essa suposicao (3

promogao

monetdria 0,032; p = 0,393; Bpromogéo nio monetiria
0,278; p < 0,001; X*= p < 0,05). Novamente ¢
com o objetivo de ampliar o entendimento dos
resultados, apresenta-se a Figura 4, que mostra a
interaciao detectada entre a moderadora e as rela-

¢oes percepcao hedonica e atratividade.

H,,- Moderacio tipo de promocido: percepcio heddnica e atratividade

+2 —

Promocao
® monetéria
Promocao nao

monetaria

FIGURA 5 — Teste das hipéteses H, e H,

Diante de tal achado, consolidam-se ain-
da mais as propostas de Hirschman e Holbrook
(1982), Chandon ez /. (2000) e Kwok & Uncles
(2005). Dado interessante a se constatar foi a re-
lacao nao significativa entre a percepgao hedodnica
e a atratividade para a exposi¢io de campanhas
monet4rias.

Em termos gerenciais, ressalta-se que os
beneficios hedoénicos, intrinsecos aos bens ou
servigos, se vinculam aos aspectos emocionais e de
experiéncias e sdo apreciados sem levar em conta
os aspectos praticos (Chandon ez a/., 2000; Kwok
& Uncles, 2005). Considerando que a promogio
monetdria estd bastante vinculada a preco e, por
consequéncia, a um beneficio visivel e prético do
produto, essa relagdo estd mais atrelada aos aspec-
tos utilitdrios do que aos heddnicos, estes tltimos
mais bem relacionados com a promogio nio
monetdria (neste caso, o concurso de prémios).
Dessa forma, ¢ fortemente recomenddvel promo-
ver campanhas nio monetdrias em produtos ou
servicos de cunho hedénicos.

Do contrdrio, pode-se sugerir que a apli-
cacio de promogdes monetdrias em produtos ou
servigos de cunho hedonistas poderd descreden-
ciar uma das caracteristicas principais de bens

hedénicos, que ¢é a exclusividade (Hirschman &

Holbrook, 1982; Spangenberg, Voss & Crowley,
1997), podendo ser, ainda, um obstdculo signifi-
cativo no caminho da formacgiao das necessidades
de prazer e excitagbes, essenciais na formagao do
consumo hedonico (Dhar & Wertenbroch, 2000;
Ramanathan & Menon, 2006).

Os resultados apresentados nesta pesquisa
permitem sugerir que a promogao monetdaria
enfraquece as dimensées do comportamento he-
donico destacadas por Arnold e Reynolds (2003),
como o sentimento de pertencimento a certos
grupos e a adesio para estilos inovadores. A raziao
disso ¢ que o fato de existir um considerdvel aba-
timento no preco original de um produto poderi
facilitar a adesao ao bem, ampliando essa possibili-

dade para os mais diversos grupos e classes sociais.

4.6 Moderacao da percep¢ao da atratividade

na intengao de compra

Por fim, analisando a hipétese H " confir-
mou-se a suspeita da relagio positiva e significativa
entre a atratividade e a inten¢do de compra de
um produto em promogao de vendas (f = 0,562;
p < 0,001). Ademais, e finalizando as relagoes
em hipédtese, a H, previa um efeito mais forte

da relagao atratividade e inten¢ao de compra do
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consumidor para os entrevistados expostos a pro-
mog¢io monetiria. De acordo com os indices exibi-
dos, corroborou-se a referida hipétese (3
netdria = 0’63 l’ p < 0’00 1’ Bpromogﬁo nio monetdria
p <0,001; X*=p < 0,05).

promogao mo-

=0,485;

A Figura 5 apresenta a interagio da mo-
deracao do tipo de promoc¢io, na relagio entre

atratividade e inten¢iao de compra.

H,, - Moderacao tipo de promocao: percepciio de atratividade e intencio de compra

Promocéo
monetaria
Promocao nao
monetaria

FIGURA 6 — Teste das hipéteses H, e H

Os resultados consolidam pesquisas
como as j4 realizadas por Simonson ez a/. (1994),
D’Astous e Landreville (2003) e Liao (2006), que
pontuam a atratividade como elemento-chave de
sucesso ou fracasso de uma promocio de vendas
e reforca a suposigio de que a receptividade para
uma campanha provoca a elevacao de sentimentos
positivos do consumidor 4 empresa promotora da
promogao (Heilman, Nakamoto & Rao, 2002;
Laroche ez al., 2003).

Em termos gerenciais, torna-se interessan-
te pensar em alternativas de evocar percepgoes de
atratividade da promocgao de vendas para gerar
maior estimulo de compra, assim como percep-
¢oes positivas sobre o produto ou servigo oferta-
do (Gilbert & Jackaria, 2002; Esteban-Bravo ez
al., 2009). Esse estimulo poderd estar atrelado
ao publico-alvo da empresa que ird promover a
campanha promocional ou ainda as percep¢oes
de valores — utilitdrios ou hed6nicos — associadas
ao bem em oferta (Chandon ez 2/, 2000; Kwok
& Uncles, 2005).

Da mesma forma, se tem reforcado a
alegacdo de que a promogdo monetdria, por se ca-
racterizar como uma agao de curto prazo, faz que
haja um estimulo mais forte para essa percep¢io
(atratividade) e consequente compra (Gilbert &
Jackaria, 2002; Esteban-Bravo ez /., 2009). Em

1186 |

termos gerenciais, reforga-se a suposi¢io de que a
promogao de natureza monetdria é de suma im-
portancia para estimular a venda em curto prazo,
sendo um elemento importante para estimular a
percepcao de atratividade sobre o ponto de vista
do consumidor, apresentando, como resultado,
percepgoes e atitudes positivas sobre o bem oferta-
do e, consequentemente, a sua compra (Heilman

et al., 2002; Laroche et al., 2003).

5 CONSIDERACOES FINAIS

O presente trabalho objetivou avaliar
os efeitos moderadores do tipo de promocgio
de vendas (monetdrio versus nio monetdrio)
nas relagoes entre valor percebido (utilitdrio e
hedénico), atratividade e inteng¢ao de compra.
Em termos académicos, o estudo contribuiu para
preencher lacunas identificadas na literatura,
como a investigagiao de fatores moderadores que
podem potencializar ou minimizar o impacto
da promogio de vendas no comportamento do
consumidor (Low & Mohr, 2000; Freo, 2005,
Alvarez Alvarez & Vizquez Casielles, 2005), a
investigacao de agdes de marketing que podem
se relacionar positivamente com a percepgao

hedoénica e utilitdria de um produto (Hightower,
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Brady & Baker, 2002; Alzate & Guilhermo, 2003;
Overby & Lee, 2006; Hudson, 2007; Mihic
& Kursan, 2010; Zhang, Winterich & Mittal,
2010), além da andlise sobre elementos que podem
alterar uma percepgao de atratividade sobre uma
campanha promocional (Simonson ez al., 1994;
D’Astous & Landreville, 2003; Liao, 2006).

No contexto gerencial, o estudo se propos
a contribuir com novos subsidios aos gestores,
para o planejamento e execugdo ideal de suas
campanhas promocionais, uma vez que as decisoes
ainda costumam ser realizadas com base nas in-
tuicdes dos gerentes, em detrimento dos aspectos
cientificos (ID’Astous & Landreville, 2003).

A necessidade de fundamentar com estu-
dos empiricos essas decisdes deve ser observada
com um cuidado cada vez maior, considerando-
-se que os investimentos realizados em acgoes de
promogio de vendas vém sendo anualmente
incrementados (Teunter, 2002) e que as técnicas
de promocgdes de vendas vém recebendo, por parte
de muitas empresas, mais investimentos do que a
publicidade ou eventos (Low & Mohr, 2000; Luk
& Yip, 2008). Isso porque, com frequéncia, as em-
presas estao inseridas num mercado competitivo e
as agbes promocionais servem como norteadoras
de uma diferenciacio do concorrente e um esti-
mulador de consumo (Gupta, 1988; Blattberg &
Neslin, 1990; Eherenberg, Hammond & Goo-
dhardt, 1994; Gilbert & Jackaria, 2002), o que,
nesta pesquisa, também foi comprovado.

O tema “promogio de vendas” e sua in-
vestigacio ainda possui um amplo campo para
debates, pois, apesar de ser uma técnica bastante
utilizada e considerada no campo gerencial, é um
assunto pouco analisado no Ambito académico
(D’Astous & Landreville, 2003; Alvarez Alvarez
& Vizquez Casielles, 2005; Jones, 2008). Com
esse objetivo, o estudo aqui proposto procurou
contribuir para um melhor entendimento a
respeito de comportamentos relacionados a pro-
mocao de vendas e sua relacio com a intencao de
compra do consumidor. Ainda assim, o estudo
encontrou limita¢gdes metodoldgicas, detectadas
ao longo do trabalho.

As primeiras limitagoes destacadas dizem

N

respeito a técnica de amostragem utilizada, ao

publico ao qual a pesquisa foi aplicada e, ainda,
A caracteristica do experimento utilizado. A com-
posicao da amostra por estudantes de um dnico
curso e faculdade, apesar de ter sido justificada,
pode causar algum viés nos resultados. Pesquisas
posteriores poderio utilizar amostras com carac-
teristicas diferentes, para ratificar ou nio os resul-
tados encontrados nesta pesquisa. Interessante,
também, seria pensar na possibilidade de empresas
aplicarem pesquisas como esta aos seus clientes.

A técnica de amostragem utilizada, nao
probabilistica, também nao permite atribuir
os resultados de forma generalizada dentro da
populacdo investigada. Sendo assim, sugere-se a
aplicac¢ao de pesquisas com técnicas de amostra-
gem probabilistica, permitindo generalizac¢ao para
a amostra utilizada.

Quanto a caracteristica do experimento
utilizado, mesmo com as justificativas apresentadas
no capitulo de metodologia, admite-se que tem
limitagoes para confirmar a validade externa da pes-
quisa. Por essa razao, ¢ de bom senso sugerir e realizar
pesquisas que contemplem experimentos de campo

para ratificar ou nao os resultados aqui detectados.
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