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Resumo

As campanhas promocionais podem ser divididas em
monetarias e ndo monetérias. Estas podem agir como
moderadoras na intengao de compra. Nesse contexto,
o presente estudo tem o objetivo de analisar os efeitos
moderadores do tipo de promocéo nas relagbes entre
consumo conspicuo e percepcao de marca na intengao
de compra de um produto em oferta. Para isso, foi
realizada uma pesquisa experimental de laboratério
com 303 pessoas, simulando a intencdo de compras
em netbook que estavam em oferta. Os resultados
apresentam uma discussdo da promocédo monetéria e
nao monetéria agindo como moderadores na percepgao
da marca e na predisposicdo ao consumo conspicuo.
Com relagédo a percepcao da marca, ndo se recomenda a
utilizagao, em demasia, de campanhas monetérias, como
¢é o exemplo de desconto, em marcas tradicionalmente
reconhecidas, pois isso podera acarretar, em longo prazo,
depreciagdo da imagem. Além disso, as campanhas
nao monetarias, possivelmente, ndo trarao esses efeitos
negativos, considerando que essas acoes agregarao valor
original ao produto, sem manipular o preco tradicional.

Palavras-chave: Promocao de Vendas Monetéria.
Promocao de Vendas nédo Monetéria. Marca. Consumo
Conspicuo.

Abstract

The promotional campaign can be divided into
monetary and non-monetary. These can act as
moderators in purchase intent. In this context, this
study aims to analyze the moderating effects of the
type of promotion in the relations between conspicuous
consumption and brand perception in the intention
to purchase a product on offer. For this, we applied
a laboratory experimental survey of three hundred
and three respondents, with simulating the intention
of netbook purchases that were on offer. The results
present a discussion of monetary and non- monetary
promotion acting as moderators in brand awareness
and predisposition to conspicuous consumption. With
regard to brand awareness, it is not recommended to use
too much of monetary campaigns, as is the case off, in
traditionally recognized brands, because it may cause in
the long run, a depreciation of the image. On the other
hand, the non-monetary campaigns possibly not bring
these negative effects, whereas these actions will add
unique value to the product, without manipulating the
traditional price.

Keywords: Sales Promotion Monetary. Non-Monetary
Sales Promotion. Brand. Conspicuous Consumption.
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1 INTRODUCAO

Os estudos relativos a perfomance das campanhas
promocionais iniciaram em periédicos seminais e po-
dem ser vistos atualmente nos debates do mainstream
de marketing (LOWE; BARNES, 2012; DIELS et al.,
2013; BUIL et al., 2013; LARAN; TSOIRUS, 2013;
HORVATH; FOK, 2013), inclusive nos principais pe-
riédicos do Brasil (SANTINI et al., 2015a. SANTINI et
al., 2015b; SANTINI et al., 2015c),. Apesar de muitas
discussdes neste periodo, a escolha das melhores prati-
cas promocionais e seus principais impactos ainda sdo
grandes incognitas para pesquisadores e gestores do
marketing (FREO, 2004; ALVAREZ; CASILLES, 2005).

Uma dessas incégnitas, em se tratando de cam-
panhas promocionais, estd nos estudos de promocao
e remete ao fato de as campanhas publicitarias serem
benéficas ou maléficas a percepcao de marca, evi-
denciando assim dois eixos de estudos divergentes.
Existem estudos (CHANDON et al., 2000; KNOW;
UNCLES, 2005; ALVAREZ; CASILLES, 2005;
SHUKLA, 2008; SANTINI et al., 2015) que indicam
que dependendo do tipo de promocéo, estas podem
se prejudiciais a percepcao hedoénica do produto e
influenciar diretamente na percepcao da marca. No
entanto, paradoxalmente, existem estudos (BAWA,;
SHOEMAKER, 1987; ESTABA-BRAVO et al., 2009;
SANTINI, 2013) que detectam o efeito positivo da
promocao de vendas sobre a marca de um produto,
beneficiando assim percep¢éo hedénica do produto.
Além do efeito na percepcao da marca, este ultimo
argumento sustenta que a promocéo pode gerar o con-
sumo conspicuo, pois este é sustentando na exibicao
destacada e extravagante do produto (PATSIAOURAS;
FITCHETT, 2012).

Com base nesses dois eixos, pode-se constatar
que os achados dos estudos sobre os efeitos das cam-
panhas promocionais nao tém um trajeto linear, pres-
supondo assim, a existéncia de efeitos moderadores
(sejam estes promocdes monetérias ou ndo monetarias)
que venham a influenciar o comportamento no ato do
consumo. Essa argumentacao, corrobora com alguns
estudos (LOW; MOHR, 2000; FREO, 2004; ALVAREZ;
CASILLES, 2005) que indicam a necessidade de
novos estudos que avaliem os efeitos moderadores
que possam ser fatores minimizadores ou potenciali-
zadores do impacto das promocbes de vendas a curto
e longo-prazo.
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Desse modo, partindo do pressuposto que as
campanhas monetéarias e nao monetérias podem agir
como efeitos moderadores na intencédo de compra, o
presente estudo traz como objetivo analisar os efeitos
moderadores do tipo de promocgao na percepcgao
conspicua e de marca. Estes efeitos serao analisados na
intencdo de compra de um produto em oferta e, para
isto, aplicou-se um experimento, unificando as bases
tedricas: (i) Promogao monetéria versus promogao nao
monetaria; (ii) percepcao da marca; e (iii) consumo
conspicuo.

2 LevanTtAMENTO TEORICO E HIPOTESES DO
Estupo

Com a intengao de fundamentar as hipéteses
deste estudo e assim alcancar o objetivo central deste
artigo o levantamento teérico em um primeiro momen-
to estudaré a relacao entre promocao monetéria e nao
monetéria. Logo em seguida, a promocao de vendas
serd relacionada com a intencao de compra, tendo a
percepcao da marca como agente de anélise. Por fim,
a promocao de vendas sera associada ao consumo
conspicuo.

2.1 Promocao Monetaria versus Promocao
nao Monetaria

As promocoes de vendas séo distribuidas em dois
grupos: promocao voltadas para prego/monetéria ou
promogao nao voltada para preco/nao monetéria. As
promogoes voltadas para precos sao referenciadas como
melhor alternativa na busca de venda em curto prazo, ja
que esta variavel é fundamental na decisdo de escolha
de um consumidor (WINER, 1985; LATTIN; BUCKLIN,
1989; ALVAREZ; CASIELLES, 2005). Blattberg e Nes-
lin (1990) assumem que esse tipo de promocao vai ao
encontro da motivacao de economia dos consumidores.
Alguns estudos apontam que os consumidores sempre
dao respostas a campanhas de desconto (DAVIS; IN-
MAN; MCALISTER, 1992; NIJS et al., 2001; TAYLOR,;
NESLIN, 2005). Promocoes voltadas para precos sao
baseadas em incentivos transacionais, que proporcionam
recompensas imediatas e beneficios utilitarios (CHAN-
DON et al., 2000; KWOK; UNCLES, 2005). Para Tan e
Chua (2004), essa técnica é avaliada pelos consumidores
como uma reducéo de perda.
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No que tange as promocdes nao voltadas ao
preco, os beneficios nem sempre sao relacionados ao
aumento de vendas em curto prazo (NBUDISI; MO,
2005), porém eles podem estar relacionados a entrete-
nimento e acbes voltadas em longo prazo como refor¢o
de marca (CHANDON; WANSINK; LAURENT, 2000;
KWOK; UNCLES, 2005; BOSCHETTI, 2012). Algu-
mas das acoes de promocdes nao voltadas a precos
tém como primeiro objetivo a venda, enquanto outras
tém como interesse a promog¢éo da comunicacao da
marca (LEE, 2002).

Nesse contexto, fica observado que, a partir
dos dois tipos de promocoes de vendas, os efeitos no
comportamento do consumidor séo diferentes. Alguns
autores, por exemplo, Blatterger e Wisniewki (1989) e
Alvarez e Casielles (2005), argumentam que as pro-
mocoes de vendas voltadas a precos tém a preferéncia
dos consumidores e sao as mais utilizadas no mercado,
sendo também as mais estudadas academicamente
(GILBERT; JACKARIA, 2002; LIAO, 2006).

Paradoxalmente, existe uma corrente na qual se
argumenta que as campanhas monetarias sao maléficas
as marcas/produtos, ja que tornam os clientes extrema-
mente sensiveis aos precos (LATTIN; BUCKLIN, 1989;
EHERENBERG et al., 1994; GEDENK; NESLIN, 1999;
PAUWELS et al., 2004). Em relacao as promocoes nao
voltadas para preco, autores observam um efeito mais
positivo, em longo prazo, para marca/produto ofertado
(BAWA; SHOEMAKER, 1987; ESTEBAN-BRAVO et
al., 2009).

Lee (2002), por meio de uma survey realiza-
da com gerentes de marcas de diversos produtos,
constatou-se que as promogoes de vendas sao mais
eficientes que propagandas para alcancar os objetivos
das empresas. Verificou, também, que as campanhas
de vendas focadas em retorno financeiro (promocao
voltadas ao preco) sao realizadas com mais frequéncia
do que promocdes nao voltadas ao preco, e, ainda, que
as promocoes de carater financeiro tém a preferéncia
dos entrevistados em relacao as acoes de longo prazo
(promocdes nao voltadas para preco).

Campbell e Diamond (1990), numa abordagem
semelhante, constataram que as promocgbdes nao
monetarias tém o objetivo de dar valor adicional a
algum produto (prémios/bonus/concursos), enquanto
as monetéarias tém como foco reduzir os precos (aba-
timento/desconto). Os autores relatam, ainda, que as
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promogoes monetarias sdo facilmente integradas ao
preco, enquanto as nao monetarias exigem um es-
forco dos consumidores para que estes realizem uma
integracao com o preco, pois elas sao consideradas
separadas do valor do bem. Verificando a influéncia da
promocao de vendas na decisédo de compra dos consu-
midores, Gilbert e Jackaria (2002) detectaram que as
promocdes de descontos (monetéria) influenciaram a
decisao de compra com mais forca, se for comparada,
a promogdes nao monetérias. Reforcando ainda mais
esta tese, pesquisas de cunho experimental realizadas
por Santini et al. (2015a; 2015b) constataram que as
acoes de desconto (promogédo monetéria) sdo mais
efetivas que campanhas de prémios (promocao nao
monetaria) para influenciar a intengdo de compra
do consumidor. Em uma das pesquisas, a média de
intencdo de compra, numa escala de 5, foi de 3,61
para a campanha monetéria contra 3,15 para a acao
nao monetéaria (p <0.001). Em outra coleta, a mé-
dia de intengdo de compra de um produto ofertado
por campanha monetéria foi de 3,42 contra 3,06 do
produto ofertado com uma promocao nao monetéaria
(p <0.001). Diante do exposto, surgem as primeiras
hipéteses a serem testadas:

H1 - A promocao de vendas influencia positiva-
mente a inten¢do de compra do consumidor, sendo que:

Hla - A promogdo de vendas monetdria (ndo
monetdria) influencia com mais (menos) forca a intencdo
de compra do consumidor.

2.2 Promocgao de Vendas e Percepcao da
Marca

A influéncia positiva que a marca exerce na inten-
¢ao de compra do consumidor é consolidada a partir
de décadas de pesquisas na qual se constatam efeitos
positivos para simplificacao de escolha (LI, 2004), ava-
liagdo de qualidade (FORSYTHE, 1991), percepcao de
valor (KELLER, 1993) e diminuicao do sentimento as-
sociado ao risco percebido (BLACKWELL et al., 2005).
No campo da promogao de vendas, o entendimento
nao esta consolidado, uma vez que estudos constatam
relacdo positivas — por exemplo, Cotton e Babb (1978)
e Boschetti (2012), outros, vinculagbes neutras — por
exemplo, Neslin e Shoemaker (1989), assim como se
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observam resultados com ligacoes negativas (LATTIN;
BUCKLIN, 1989).

Aprofundando mais o entendimento entre as
promocoes de vendas e sua relacdo com a marca,
nota-se que os estudos dos quais se argumentam
relacoes negativas, direcionam esta vinculagdo para
campanhas de carater monetaria, haja vista que as
justificativas ttm como base, o fato de que os clientes se
tornam essencialmente sensiveis aos precos (LATTIN;
BUCKLIN, 1989; GEDENK; NESLIN, 1999, PAUWELS
et al. 2004). Em contrapartida, no estudo de Davis
et al. (1992), que realizou cinco testes em produtos
promovidos com promocdes durante o periodo de
trés meses, nao se encontrou nenhum decréscimo de
percepcao de valor nas marcas.

Por outro lado, Cotton e Babb (1978) e Rothschild
e Gaidis (1981) acreditam que se os consumidores
ficaram satisfeitos com determinada marca ou produto
adquirido durante uma promocéo, a probabilidade
de se criar atitudes favoraveis ao longo do tempo
sera grande. Lattin e Bucklin (1989) sugeriram que as
compras efetivadas durante uma promocéao tém um
efeito positivo em comportamentos futuros, podendo
esta ser uma consequéncia do reforco da preferéncia
para a marca comprada.

Para esta pesquisa, assume-se que os efeitos
venham a ratificar a Gltima suposicdo, amparados nas
pesquisas que pontuam estas acoes como reforco de
compra (DELVECCHIO et al., 2006). Adicionada a essa
proposicao, trabalhos, por exemplo, o desenvolvido por
Rajagopal (2008), demonstra relagbes positivas entre a
promocao de vendas e relacbes de longo prazo, como
é o caso da concepcao de uma marca. Tal constata-
¢ao ganha forga a partir do momento em que Gibert
e Jackaria (2002) e Omatoyo (2011) demonstram
correlacOes positivas entre as técnicas promocionais e
o referido construto. Solidificando ainda mais as pro-
posicoes, a pesquisa de Erden e Sun (2002) detectam
que o uso continuo de promocao de vendas reforcam
percepgoes favoraveis a uma marca.

Fazendo a associacao da marca e os tipos de
promocao de vendas, acredita-se que a relacao seja
mais forte para as acoes de carater nao monetéario, uma
vez que nas promog¢oes monetarias, como é o exemplo
das campanhas de descontos, é possivel sugerir menor
percepcao de qualidade (GARRETSON; CLOW, 1999),
fato este, podendo ser motivado pela sensibilidade de
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preco criada no cliente (LATTIN; BUCKLIN, 1989).
Ao contrério, a promocao de vendas ndo monetéria,
por agregar valor original ao produto, sem desconto,
devera se relacionar com mais forca com a marca, fato
este ja detectado em pesquisas realizadas, por exemplo,
por Dark e Chung (2005). Reforcando ainda mais a
proposicao, Boschetti (2002) realizou experimento
no contexto brasileiro e detectou que a atratividade
de prémios, distribuida em uma campanha nao mo-
netéria, é uma variavel significativa para influenciar
positivamente a escolha de uma marca no segmento
financeiro. Dessa forma, sugere-se a hipo6tese a seguir:

H2 - A promocao de vendas influencia positiva-
mente a percepg¢do de marca do produto, sendo que:

H2a - A promocéo de vendas ndo monetdria (mo-
netdria) influencia com mais (menos) forca a percepcdo
de marca do produto ofertado em promocao.

2.3 Promocgao de vendas e consumo
conspicuo

A préxima suposigéo é que a promocao de ven-
das podera evocar um sentimento conspicuo. Num
primeiro momento, o comportamento de consumo
era avaliado como algo racional dentro de uma pers-
pectiva utilitaria (FISHER; ARNOLD, 1990; KANG;
PARK-POAPS, 2009). Posteriormente, as pesquisas
sobre motivagéo de compra abandonaram a nocao de
que a compra é apenas uma atividade da cognicéo e
passaram a considerar os valores hed6nicos que dire-
cionam o comportamento de compra (HIRSCHMAN;
HOLBROOK, 1982; HALVENA; HOLBROOK, 1986;
HOFFMAN; NOVAK, 1996) e, neste caso, associado
a evocagao conspicua (CHUNG; FISCHER, 2001;
SHUKLA, 2008; WINKELMANN, 2011).

O consumo conspicuo tem sido definido como
uma ac¢ao de comprar uma variedade de produtos ou
servigos, normalmente, de valores caros e ndo neces-
séarios, para chamar a atencao de outros (SHUKLA,
2008). Diante dessa definicao fica bem claro que esta
sensacao é desencadeada a partir da comparacao com
outras pessoas (WINKELMANN, 2011). Nessa linha, os
estudos evidenciam que este sentimento esta vinculado
a percepcao hedonista (CHUNG; FISCHER, 2001;
SHUKLA, 2008; WINKELMANN, 2011).
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Estudos na area de promocao de vendas, por
exemplo, os realizados por Chandon e colegas (2000),
Kwok e Uncles (2005) e, recentemente no Brasil, por
Santini et al. (2015), vinculam os beneficios utilita-
rios e hedonicos, este UGltimo associado ao consumo
conspicuo, aos tipos de promogbes — monetéria e nao
monetéria. Chandon et al. (2000), Kwok e Uncles
(2005) demonstraram que promog¢des monetarias
sdo mais efetivas para produtos utilitarios, enquanto
as nao monetarias sao mais eficientes para produtos
hedonicos. Para os autores, as promocgoes de vendas
monetarias e ndo monetérias estimulam o consumo
por meio de trés distintos niveis de beneficios para
cada tipo de motivagao: economia, maior qualidade
de produto e aprimoramento de compra conveniente,
no caso dos utilitarios; e, oportunidade para o valor
expressado, entretenimento e exploracao, no caso dos
hedénicos. No contexto dessa definicao, os beneficios
utilitarios ajudam consumidores a amplificarem a
aquisicao utilitadria de compra e aumentam a eficiéncia
da experiéncia de compra, enquanto os hedénicos
sdo recompensadores e relacionados a experiéncias
emocionais, autoestima e prazer, caracteristica esta,
associada ao consumo conspicuo (SCOTT etal., 2013).

Na pesquisa experimental de Chandon et al.
(2000), verificou-se que o desconto de preco (promo-
¢do monetaria) foi mais efetivo do que a promocao
de concurso de prémios (promocao nao monetaria)
para influenciar na troca da marca de um detergente
para roupas (produto utilitario), enquanto promocao
de concurso de prémios alcangou melhores resultados
do que descontos para influenciar a troca da marca de
chocolate (produto hedénico). Nesse sentido, os au-
tores constatam que as promocoes de vendas tendem
a ter maior impacto quando promovem qualidades
compativeis com os beneficios exigidos dos produtos.
Observou-se, também, que as promog¢des monetéarias
foram preliminarmente observadas na sua utilidade
(economia e conveniéncia) e beneficios de valor
expressado, enquanto as promog¢des nao monetarias
foram avaliadas nos seus beneficios heddnicos (entre-
tenimento e exploragéo).

No experimento realizado por Santini et al.
(2015), ficou demonstrada que as campanhas de dis-
tribuicao de prémios (promogao nao monetarias) foram
mais efetivas para evocar a percepgao hedénica de um
produto enquanto as acdes de desconto (promocao
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monetéria) foram mais influentes na evocacao utilitéria.
Dessa forma, é possivel supor que:

H3 - A promocao de vendas influencia positiva-
mente a evocagdo do consumo conspicuo, sendo que:

H3a - A promocao de vendas ndo monetdria (mo-
netdria) influencia com mais (menos) forca a evocagdo
do consumo conspicuo perante o produto ofertado em
promocgdo.

3 ProcebiMeNTOs METODOLOGICOS

O presente estudo se caracterizou pela aplicacao
de um experimento, precedida de uma etapa explora-
téria e descritiva, cujo objetivo foi consolidar os cena-
rios utilizados na etapa causal. Este tipo de pesquisa
é recomendada para testar relagbes de causa e efeito.
A etapa exploratéria teve como objetivo identificar
alternativas de produtos, descontos e prémios que
estavam alinhados com a realidade do publico parti-
cipante. Esses produtos, descontos e prémios foram,
posteriormente, validados por da etapa descritiva e, em
seguida, foram manipulados na etapa experimental.

Na etapa exploratéria, a coleta se deu a partir de
dados secundarios - site de compras coletivas Groupon,
de onde foram analisados os produtos e descontos
ofertados durante o periodo de 15 dias. Avaliou-se no
mesmo periodo, as promoc¢oes de prémios autorizadas
pela Caixa Econémica Federal — Geréncia Nacional
de Promocoes Comerciais (departamento nacional
responséavel pela regulamentacao e fiscalizacao destas
acoOes), com objetivo de verificar o tipo de prémio mais
ofertado nos concursos realizados no mercado.

Uma vez realizada a identificacao dos produtos,
descontos e prémios obtidos na etapa exploratdria,
chegou-se a etapa descritiva que culminou na conso-
lidagao do produto mais familiar e realista a vista dos
participantes, uma vez que esta iniciativa é essencial
para validade interna e externa de um experimento de
laboratério (WILSON et al., 2010).

Para a aplicacdo da etapa descritiva, ficaram
estabelecidos seis diferentes produtos, aplicados indi-
vidualmente através de instrumentos de pesquisa que
possuiam escalas de: (i) interesse sobre o produto, de
Bruner e Hensel (1998); (ii) percepcao de marca, de
Machleit e Wilson (1988) e (iii) consumo conspicuo de-
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rivada dos estudos de Chaudhuri et al. (2011) e Shukla
(2008). Os questionarios foram aplicados junto a 182
estudantes do curso de administracao de empresas
de uma Instituicao de Ensino Superior localizada no
sul do Brasil.

Deve-se ressaltar que esta pesquisa se propoe
a avaliar um tUnico produto sob a perspectiva dos
sentimentos associados a ele por consumidores entre-
vistados e, por esta razdo, a intengdo nao é fazer as
manipulagdes dos conceitos pela perspectiva do pro-
duto e sim do consumidor pesquisado. Nesse sentido,
considerou-se nao escolher produtos que suscitassem
um comportamento extremado, pois tal fato poderia
interferir nos resultados da pesquisa. Nesse sentido,
o produto utilizado na etapa experimental partiu da
constatacao do comportamento menos relacionado aos
construtos utilizados (intencao de compra, percepcao
de marca e consumo conspicuo), obtidos por meio da
andlise de média, além da reflexao sobre a variacao das
respostas dos participantes a cada comportamento, o
que foi analisado a partir da técnica de desvio-padréao.
Pelo resultado apresentado nesta etapa, identificou-
-se o produto “netbook” como o bem que teve mais
variacOes de comportamentos.

Identificado o produto a ser utilizado, avaliou-
-se o desconto médio que o referido site oferece para
este produto. Esta informacao foi obtida na etapa
exploratéria, conforme os detalhamentos ja expostos.
Fazendo esta avaliacdo, chegou-se ao percentual de
37% de desconto, que foi o utilizado no cenério do
experimento. Com o mesmo objetivo e, conforme ja
destacado, avaliou-se as campanhas de concurso de
prémios aprovadas pela Caixa Econémica Federal em
que foi possivel visualizar o predominio de sorteio de
automoéveis O km. Dessa forma, utilizou-se este bem
para manipulacao dos cenérios apresentados sob a
forma de promoc¢éao nédo monetaria.

O questionério final utilizado nesta pesquisa bus-
cou obter as seguintes opinides: (i) intencao de compra
do produto (sem incidéncia da promocao de vendas e
com incidéncia da promocao de vendas) obtida a partir
da escala de Bruner e Hensel (1998); percepcao da
marca ficticia do produto ofertado Machleit e Wilson
(1988) e caracteristica conspicua do consumidor, evo-
cada pelo produto em promog¢éo (CHAUDHURI et al.,
2011). As variadveis que compuseram as citadas escalas
utilizadas no trabalho s&o apresentadas no Quadro 01.
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ConsTRUTO: INTENCAO DE COMPRA (MINHA INTENCAO DE COM-

PRAR O NETBOOK COM A PROMOCAO DE XXXXXX E ?)
01 Improvavel x Provéavel.
02 Inexistente x Existente
03 Nao Plausivel x Plausivel
04 Impossivel x Possivel
05 Incerta x Certa
ConsTRUTO: PERCEPCAO DA MARCA (A MARCA ALPHA E?)
01 De pouca qualidade x De muita qualidade
02  De preco baixo x De preco alto
03 Nao da prestigio x Déa prestigio
04 Nada original x Muito Original
05  Ultrapassada x Moderna
ConsTRUTO: CARACTERISTICA CONSPiCUA

Faco questao em ser o primeiro a

01 .
comprar algo que seja lancamento

02 Dos meus amigos sou o primeiro a procurar e
comprar um produto, pois isso me faz bem.

03 Acompanho intensamente as tendéncias do
mercado, pois gosto de produtos de valor

04 Fico frustrado quando nao participo de uma

tendéncia, pois perco produtos de valores

Quadro 1: Varidveis utilizadas no estudo
Fonte: Adaptado pelos autores conforme escalas citadas.

O presente estudo se caracterizou como um
experimento de laboratério em que foi manipulado
a promocdo de vendas (com ou sem) e o fator, tipo de
promocgdo (monetdria — desconto, e; ndo monetdria —
concurso de prémios). Para avaliacao do fator “promo-
cdo de vendas” optou-se pelo método whitin-subjects,
enquanto para o fator “tipo de promocdo” aplicou-se
o método between-subjects.

Os participantes participaram aleatoriamente
de cada um dos dois cenarios possiveis, sendo que,
primeiramente, era entregue um antncio do netbook.
Esse anutncio fazia uma breve descricao do produto,
com seu valor divulgado e trazia cinco perguntas para
avaliar a intencao de compra dos respondentes. Nessa
situagdo nao havia a manipulacdo de qualquer tipo
de promocao.

Uma vez preenchido, o questionério era recolhi-
do e o participante recebia novamente o antncio do
mesmo produto, com as mesmas caracteristicas, porém,
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agora, com o destaque do percentual da promocao
de desconto e o novo valor do produto (no caso da
promocao monetaria). Para o caso do cenario con-
tendo uma promog¢ao ndao monetéria, era anunciado
o mesmo produto, contendo as mesmas caracteristicas
e valor. No entanto, neste caso, com a chamada para
um concurso de prémio, no qual era divulgada a pos-
sibilidade do consumidor, ao comprar o produto, estar
concorrendo a dez automéveis 0 km. Além dessa in-
formacao, os respondentes eram submetidos as escalas
de intencdo de compra, percepcao de marca ficticia e
caracteristica conspicua do consumidor evocado pelo
produto em promocgao (conforme ja destacado).

3.1 Controle das Variaveis Estranhas

As variaveis estranhas constituem-se em um proble-
ma para o pesquisador, pois séo variaveis que ndo afetam
a independente, mas que podem interferir nos efeitos
das dependentes. Em vista disso, alguns cuidados foram
tomados para evitar os efeitos das varidveis estranhas
neste estudo. Primeiramente, o produto ofertado continha
uma marca ficticia, denominada de Alpha. Essa decisao
tem como objetivo evitar que a influéncia de uma marca
conhecida pudesse interferir na intencdo de compra do
consumidor e demais elementos estudados, haja vista
que outros estudos ja encontraram esta relacéo (KELLER,
1993; AAKER, 1998; KELLER; LEHMANN, 2006).

O acompanhamento pessoal do pesquisador na
aplicacdo das pesquisas auxiliou no controle da inte-
racdo entre os respondentes, haja vista que esta, de
alguma forma, poderia ser uma variavel a vir a interferir
nos resultados da pesquisa. Outra questao importante
controlada em razao da artificialidade do experimento
foi o recurso financeiro disponivel ao pesquisado, uma
vez que esta variavel é um elemento influenciador so-
bre 0 aumento de incidéncia de compra (IYER, 1989;
HAUSMAN, 2000).

Controlaram-se, também, as possiveis influéncias
sociodemogréficas nos resultados da pesquisa, por
exemplo, renda, sexo e idade, ja que a aplicacao de
estudos junto a estudantes permite obter certa homo-
geneidade da amostra e aumento da validade interna
do experimento (PETERSON, 2001).

Por fim, foi identificado se as manipulacées do
experimento foram percebidas pelos participantes. Isso
porque, a percepcdo da manipulagdo é um pressu-
posto para testar relacoes de causa e efeito. Para isso,
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a ultima pergunta do instrumento, questionava qual
o era o percentual de desconto ofertado na situacao
hipotética (no caso do cenario de promogao monetaria)
e quantos automadveis o concurso de prémios sorteava
(no caso do cenério de promogao nao monetaria). De
posse dessas informacoes, foram excluidos da amostra
final, aqueles participantes que ndo perceberam as
referidas manipulacoes, que eram: 37% de desconto
(promocao monetéaria) e dez automéveis (promogao
nao monetéria).

4 ANALISE DOS REsuLTADOS

Tendo como objetivo avaliar a manipulagéao
efetivada neste estudo, foram identificados os consumi-
dores que nao perceberam os efeitos trabalhados nos
cenarios estudados, que eram: (i) promocao monetéaria:
37% de desconto; (ii) promogao nao monetéria: sorteio
de dez automoéveis 0 Km. Nesta etapa, foram identifi-
cados e conseqlientemente excluidos, 75 questionérios
que nao observaram os efeitos manipulados, pois
informaram percentuais de desconto ou ntimero de
automoveis sorteados, diferente, dos dados constantes
nos questionarios.

Em seguida e ainda objetivando preparar os
dados para as andlises subsequentes, efetivou-se a
purificagao da base de dados, excluindo-se questioné-
rios de respondentes considerados outliers. Para esse
caso, foram excluidos questionéarios com indice alto
de nao preenchimento (39), outliers univariados (35)
e multivariados (36).

Com base no universo total dos questionarios véa-
lidos — 303 elementos — efetivou-se a andlise estatistica
descritiva para compreender as caracteristicas amostrais
da pesquisa. Sinteticamente, obteve-se uma amostra
com uma maior concentracao de renda mensal indivi-
dual entre R$ 1.000 a R$ 3.000 (49,5%), com idade
entre 26 a 30 anos (44,9%), do sexo feminino (52,5%).

4.1 Teste e Discussao da H1 e H1a:
promocoes monetarias versus nao
monetarias

As primeiras hip6teses previam que as técnicas
de promocgao de vendas iriam influenciar a decisao
de compra do consumidor, e ainda, que a técnica
de promocédo de desconto (monetéria) influenciaria
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com mais forca a compra, em relacdo a promocao
de concurso de prémios (ndo monetaria), de acordo
com alguns estudos (GILBERT; JACKARIA, 2002;
ALVAREZ; CASIELLES, 2005).

A partir disso, efetivou-se a andlise de test t para
avaliar a influéncia da promocao, independentemente

do tipo, na intencao de compra do consumidor e,
em seguida, a andlise de varidncia (ANOVA) para
testar a hipétese que previa uma diferenca maior e,
estatisticamente significante, para o grupo exposto a
promocao monetéria (desconto). A Figura 1 apresenta
os resultados obtidos.

Influencia da promogio de vendas na
intencdo de compra do consumidor

O e 1D D D D
h oo wno W

[

Produtos com
promogao

Produtos sem
promogio

Influencia do tipo da promogio de vendas
na intencdo de compra do consumidor

BB I Lo Lo W Lo
OO D =W B

Promogio
monetaria

Promogdo nio
monetaria

Figura 1: Teste das hipéteses H1 e Hla

Fonte: Elaborado pelos autores deste artigo com base nos resultados da pesquisa

Diante da Figura 2, observa-se, primeiramente,
que a promocao de vendas, independente do seu
tipo (monetéaria ou nao monetaria), influenciou na
intencdo de compra do consumidor (média produto
sem promocao = 2,47; desvio padrao produto sem
promocao = 0,72; média produto com promocao =
3,15; desvio padrao produto com promocao = 0,73;

=-10,397; p < 0,00). Tal resultado traz suporte para
confirmacao da Hipo6tese H1.

Em seguida, observa-se que a promoc¢ao moneta-
ria de desconto teve maior for¢a na influéncia da inten-
cao de compra do consumidor do que a promogéao de
vendas nao monetéaria (média promocao monetaria
= 3,41, desvio padrao promocao monetaria = 0,10;
Média promocao nao monetaria = 2,98; desvio
padréao promocao monetaria = 0,09; f = 8,336; p
< 0,00), ratificando a proposicao da hipétese Hla.

Em termos académicos, esse resultado vem ao
encontro de conclusdes de pesquisas anteriores, que
demonstram o efeito positivo da promogao de vendas
no comportamento do consumidor (GUPTA, 1988;
ALVAREZ; CASIELLES, 2005; SANTINI et al., 2011;
BOSCHETTI, 2012), assim como, reforcam as supo-
sicoes tedricas de que a promocao de vendas é um
elemento importante para influenciar o comportamen-
to de compra de um cliente (BLATTBERG; NESLIN,
1990), estimular demanda de consumo e encoraja-
mento de troca de marca (GUPTA, 1988; DAVIS et
al., 1992). Além disto, ficou reforcada a suposicao da
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maior preferéncia e forca na influencia da intengéao de
compra do consumidor, para as promocoes de carater
monetério (GILBERT; JACKARIA, 2002; ALVAREZ;
CASIELLES, 2005).

Em termos gerenciais, os resultados vém ratificar
elementos importantes no gerenciamento de estoques,
por demonstrar que a promogao de vendas e, especial-
mente, a monetéria, pode ser um elemento chave para
o estimulo de vendas de produtos estocados e, ainda,
uma ferramenta de diferenciacéo em categorias de alta
competitividade de produtos (JONES, 2008). Além
disso, gestores podem avaliar o uso desta ferramenta
promocional para estimular a experimentacao de no-
vos produtos (NBUDISI; MOI, 2005), a elevacao do
nivel de compra dos bens promocionados (COTTON;
BABB, 1978) e o aumento do volume de vendas em
curto prazo (BLATTBERG; NESLIN, 1990).

4.2 Teste e Discussao da H2 e H2a: a
moderacao na percepc¢ao da marca

Antes de efetivar o teste das hipéteses H2, H2a,
H3 e H3a, realizou-se testes preliminares para verificar
a adequacgéo do modelo proposto, dentro do escopo
de andlise citada. Nesse sentido, foi possivel observar
indices adequados de curtose e assimetria, além da va-
lidade convergente e discriminante dos construtos. Da
mesma forma, detectou-se a adequacao dos indices das
cargas fatoriais das variaveis manifestas, assim como
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para os indices de confiabilidade simples e composta
dos fatores utilizados em anélise.

Em relacdo aos parametros de ajustamento do
modelo integrado, estes também foram satisfatérios
(ARCABUCKE, 2008) — Qui-quadrado = 212,713;
graus de liberdade = 75; nivel de probabilidade =
0,000; qui-quadrado / graus de liberdade = 2,83; CFI
= 0,969; NFI = 0,953; RMSEA = 0,078. Além disso,
os resultados apontam relagoes significativas para o
desvio padrao e teste Z do modelo integrado.

Quanto a andlise das hipéteses que previam efei-
tos moderadores, utilizou-se a andlise de modelagem
de equagbes estruturais multigrupos. Nessa perspectiva
é possivel estabelecer a categorizacao de uma variavel
(nominal ou ordinal) em dois ou mais grupos, que sao
classificados como hipétese moderadora (KRULL;
MacKINNON, 2001). No caso desta pesquisa, a hi-
potese moderadora propde diferenca na intencao das
trajetérias (paths) entre os construtos estabelecidos por
conta da intensidade referente ao tipo da promocao
de vendas. A manipulagéao do tipo de promocao (mo-
netéria e nao monetéria) se deu a partir da aplicacao
do experimento, em que um grupo foi exposto a uma
promogao de desconto (monetéria) e outro, a uma
promocao nao monetaria (concurso de prémios).

Realizada a separagao dos grupos, e com o
objetivo de testar o efeito moderador deste compor-
tamento no modelo proposto (tipo de promocéao),
estimaram-se os parametros simultaneamente para
cada grupo.

Na hipétese H2, era prevista uma relacdo po-
sitiva entre a promocao de vendas e a percepcgao de
marca. Os resultados (B=0,229; p < 0,001), confirmam
areferida suposicao. Em seguida a Figura 2, exibe os re-
sultados encontrados em relagéao ao teste da hipétese
H2a, em que era previsto um efeito moderador do tipo
de promocéo de vendas (monetéaria e nao monetéria)
na relacao entre percepcao de marca e intencao de
compra do produto em promocao.

Com esse intuito, foi seguido o procedimento de
Aiken e West (1991), no qual utiliza-se o coeficiente
ndo padronizado em uma plotagem para visualiza-
¢ao da interacdo — neste caso, o tipo de promogao.
O teste envolve dividir o moderador em um grupo
alto (dois desvios padroes maior que a média) e um
grupo reduzido (dois desvios padrdes a menos que a
média). Portanto, o slope e o intercepto da regressao
da percepcao da marca sobre intencéo de compra de-
pendem dos valores assumidos pelo moderador “tipo
de promocao’ (WEST et al., 1996).

Moderacio tipo de promocgio: Percepc¢io de marca e intengiio de compra
+2
5
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Figura 2: Moderagao do tipo de promocéo na relagao entre percep¢ao da marca e a intengao de compra do produto em

promocao (H2a)

Fonte: Elaborado pelos autores deste artigo com base nos resultados da pesquisa

Visualiza-se, por meio da Figura 2, que a incli-
nacao é mais alta, para a promocao nao monetaria
(B = 0,436; p < 0,001) do que para a promocao
monetaria (f = -0,049™), ou seja, observa-se
o efeito esperado. Salienta-se que o indice de X?
referente a diferenca estatistica dos modelos foi sig-
nificativo (p < 0,001), o que corrobora a suposicéo
da hipétese H2a.

Os resultados ratificam pesquisas anteriores,
por exemplo, Pauwels et al. (2002) e Delvecchio et al.
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(2006), em que sao pautadas a relacdo positiva entre
as acOes de promocgao de vendas e marca, além de
consolidar os efeitos mais positivos sobre a marca,
para as campanhas de carater nao monetéario (DARK,;
CHUNG, 2005; BOSCHETTI, 2012).

Em termos gerenciais, os achados sao importan-
tes, uma vez que nao se torna recomendavel a utiliza-
¢ado, em demasia, de campanhas monetérias, como é
o exemplo de desconto, em marcas tradicionalmente
reconhecidas, pois isto poderd acarretar, em longo
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prazo, numa depreciacdo da imagem, considerando
que os consumidores podem se tornar sensiveis ao
preco (LATTIN; BUCKLIN, 1989; EHERENBER et al.,
1994). Por outro lado, as campanhas nao monetarias,
possivelmente, ndo traréo estes efeitos negativos, con-
siderando que estas a¢bes agregarao valor original ao
produto, sem manipular o preco tradicional (SANTINI,
2008; BOSCHETTI, 2012).

4.3 Teste e Discussao da H3 e H3a: a
moderacao no consumo conspicuo

A hipétese H3 previa uma relagao positiva
entre a evocacao conspicua e a intencao de compra

de um produto em promocao de vendas, fato este,
confirmado (=0,249; p < 0,001). Na Figura 3,
utilizando a mesma metodologia detalhada ante-
riormente, apresenta-se o teste da hipétese H3a,
para avaliar a influéncia moderadora do tipo de
promocéao de vendas na relacao entre evocagao
conspicua e intencao de compra do produto. Para
essa situacado, supbe-se que a referida relacao
seja mais forte para a promocao de vendas nao
monetéria.

Moderagio tipo de promogio: Percepgio conspicua e intengio de compra
+2 —
+] —
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Figura 3: Moderagao do tipo de promocéo na relacao entre evocacdo conspicua e intencao de compra do produto em

promogao (H3a)

Fonte: Elaborado pelos autores com base nos resultados da pesquisa

A Figura 3 demonstra que a inclinacao é mais alta
para a promocao de vendas do tipo nao monetéria (3
= 0,241; p < 0,001) do que monetéria (p = -042"),
ou seja, os indices dao sustentacdo para a hipdtese
H3a, uma vez que houve diferenca significativa entre
os modelos (X? < 0,028).

Os achados consolidam a suposicédo de Chandon
et al. (2000) e Kwok e Uncles (2005) de que os bene-
ficios hedénicos sao mais sutis (intrinsecos), ou seja,
se vinculam aos aspectos emocionais e experienciais;
sendo que os bens hedénicos sao apreciados sem
levar em conta os aspectos préticos, fato este bastante
vinculado ao comportamento conspicuo (SCOTT et
al., 2013). Considerando que a promog¢ao monetéaria
esta bastante vinculada a preco e, por consequéncia,
a um beneficio visivel e pratico do produto, esta rela-
¢ao estd mais atrelada aos aspectos utilitarios do que
aos hedodnicos, este Gltimo, melhor relacionado com
a promogao ndo monetaria (concurso de prémios).

Ademais, pode-se sugerir que um alto desconto
(promocéao monetéria), podera descredenciar uma das
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caracteristicas principais do consumo conspicuo, que
¢é a exclusividade associada ao bem (HIRSCHMAN;
HOLBROOK, 1982; SPANGENBERG et al., 1997),
podendo ser, ainda, um obstaculo significativo no
caminho da formagao das necessidades de prazer e ex-
citagbes, essenciais na formagao do consumo hedonista
(DHAR; e WERTENBROCH, 2000; RAMANATHAN;
MENON, 2006). Por fim, os resultados apresentados
nesta pesquisa, permitem sugerir que a promocgao
monetaria enfraquece a evocagao do consumo cons-
picuo destacados por Arnold e Reynolds (2003), como
o sentimento de pertencimento a certos grupos e a
adesao para com estilos inovadores. A razao disso é
que o fato de existir um abatimento no preco original
de um produto podera facilitar a adesao ao bem,
ampliando esta possibilidade para os mais diversos
grupos e classes sociais.

No ambito gerencial, torna-se interessante pen-
sar que, para produtos ou servigos de percepgoes
mais hedoénicas devem ser evitadas as promocgoes
monetarias e estimuladas as acbes nao monetarias.
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Os resultados sugerem ainda, que as promocoes de
vendas e especialmente as de natureza nao monetéria,
podem provocar uma maior excitacdo para 0 consumo
conspicuo (HIRSCHMAN; HOLBROOK, 1982). Outra
suposicao interessante esta vinculada a utilizacdo desta
ferramenta para langamento de novos produtos, haja
vista que este sentimento esté relacionado a percepgao
hedénica assim como para o sentimento conspicuo
(VENKATRAMAN; PRICE, 1990; KIM, 2008) e os
resultados demonstraram relagdes positivas desta
percepgao com a intencao de compra do produto em
promocao de vendas.

5 ConsIDERACOES FINAIS

O presente trabalho objetivou analisar o efeito
moderador do tipo de promocao (monetéria ou nao
monetéaria) na intencado de compra. Especificamente,
foram avaliados os efeitos na percepcao de marca e
evocagao conspicua neste processo. Em termos aca-
démicos, o estudo contribui para preencher lacunas
identificadas na literatura, por exemplo, a investiga-
cao de fatores moderadores que podem potencializar
ou minimizar o impacto da promocao de vendas no
comportamento do consumidor (LOW; MOHR, 2000;
FREOQ, 2004; ALVAREZ; CASILLES, 2005), a investi-
gacao de acoes de marketing que podem se relacionar
positivamente com a percepcao de marca (LAROCHE
et al., 2003) e de consumo conspicuo (CHAUDHURI
etal., 2011).

Quanto aos aspectos gerenciais, o estudo procura
contribuir com novos subsidios aos gestores, para o
planejamento e execucdo de suas campanhas pro-
mocionais, uma vez que muitas decisdes costumam
ser realizadas com base em intuigbes dos gerentes em
detrimento aos aspectos cientificos (D “ASTOUS; LAN-
DREVILLE, 2003). A necessidade de fundamentar com
estudos empiricos estas decisdes deve ser observada
com um cuidado cada vez maior, considerando que
os investimentos realizados em agdes de promocéao de
vendas vém sendo anualmente incrementados (TEUN-
TER, 2010; WIERENGA; SHOETHOUDT, 2010) e que
as técnicas de promocdes 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
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empresas estdo inseridas num mercado competitivo
e as agdes promocionais servem como norteador de
uma diferenciagdo do concorrente e um estimulador
de consumo (GUPTA, 1988; BLATTBERG; NESLIN,
1990; GILBERT; JACKARIA, 2002).

O tema “promocéo de vendas” e sua investiga-
¢ao ainda possuem 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; LAN-
DREVILLE, 2003; ALVAREZ; CASIELLES, 2005).
Com esse objetivo, o estudo aqui proposto procurou
contribuir para um melhor entendimento a respeito de
comportamentos relacionados a promogao de vendas e
sua relacao com a intencéao de compra do consumidor.

O estudo encontra limitacoes metodoldgicas,
detectadas ao longo do trabalho. As primeiras limi-
tacbes que podem ser destacadas dizem respeito a
técnica de amostragem utilizada, ao publico ao qual
a pesquisa foi aplicada e, ainda, a caracteristica do
experimento utilizado. A composicdo da amostra por
estudantes de um unico curso e faculdade, apesar de
ter sido justificada, pode causar algum viés nos resul-
tados. Pesquisas posteriores poderao utilizar amostras
com caracteristicas diferentes, para ratificar ou nao os
resultados 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 populacao investigada. Sendo
assim, pode-se sugerir a aplicacdo de pesquisas com
técnicas de amostragem probabilistica, permitindo
generalizacdo para a amostra utilizada. Quanto a
caracteristica do experimento utilizado, mesmo com
as justificativas apresentadas no capitulo de metodo-
logia, admite-se que ele tem limitagbes para confirmar
a validade externa da pesquisa. Por essa razao, é de
bom senso sugerir e realizar pesquisas que contem-
plem experimentos de campo para ratificar ou nao os
resultados aqui detectados.

Apesar das limitagdes destacadas, este trabalho
contribui para um melhor e maior entendimento das
influéncias exercidas pelas promogbes de vendas no com-
portamento do consumidor, fomentando novas discussoes
tedricas a respeito do assunto, assim como, contribuir com
os gestores de empresas para um melhor planejamento.
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