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RESUMO

O objetivo deste trabalho foi analisar se a promod@ desconto influencia nas compras por impulsase
intencdes de recompra. Para isso, foi realizado experimento com a participacdo de cento e oitenta
participantes no municipio de Caxias do Sul, estddoRio Grande do Sul, que simularam compra num
supermercado virtual. Foram testadas quatro hipsteas quais trés foram confirmadas: H1, que sugeg os
grupos expostos a cenarios com desconto, independersua atratividade, teriam maior incidénciaatapras
por impulso em relagédo ao grupo controle; H2, duieatcomo proposta avaliar a incidéncia da atiddide do
desconto na compra por impulso reforgando a asgriexistente entre o desconto atrativo e elevagdwmmor

e 0 aumento da compra por impulso; e H3 que prelégéo positiva entre realizagdo de promocéo deotio,
independente da atratividade, e intencdo de re@ms implicagcdes do estudo confirmaram a impoitada
utilizacéo da promogédo de vendas como um motivaddntencdo de recompra. Dentre suas limitacdée ést
amostra que ndo permite generalizacdes e o amleiepéeimental de laboratério que pode apresenfareticas
em relacdo ao ambiente real.

Palavras-chave:Promocéo de Desconto; Intencdo de Recompra; Exestinde Marketing.
ABSTRACT

This study will design was to analyze the role istdunt promotion on the incidence of impulse bgyamd this
relation to repurchase intentions. For this, aneeixpent was conducted with the participation of buoedred
and eighty persons in the city of Caxias do Sul RBiande do Sul, which simulated a virtual supermark
shopping. Was tested the four hypotheses were #meeonfirmed: H1 suggested that the groups exbtise
scenarios discount, regardless of its attractiven&euld have a higher incidence of impulse buymeelation
on the control group; H2, which had the purposevaluate the effect of attractiveness discountropuise
buying reinforcing the association between attvactiiscount and mood elevation and increased irapuls
buying; and H3 predicted a positive relationshigween achievement promotional discount, regardtdss
attractiveness and intention to repurchase. Thdidatipns of the study confirmed the importanceta use of
sales promotion as a motivator in repurchase iienAmong its limitations are that the sample doesallow
generalizations and experimental lab environmeattitiay differ from the real environment.

Keywords: Discount Promotion; Repurchase Intent; Marketingétinent.
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RESUMEN

El objetivo de este estudio fue analizar si la proidn de descuento influencia de en las compramgelso y
las intenciones de recompra. Para esto, se realizé&xperimento con la participacién de ciento otden
participantes en la ciudad de Caxias do Sul, estld®io Grande do Sul, que simularan la compraren u
supermercado virtual. Probou-se que entre lasa@bgtidtesis tres de los cuales fueron confirmatids:lo que
sugiere que los escenarios expuestos descontgrupss, independientemente de su atractivo, temdaigor
incidencia de las compras por impulso en el grupatrol; H2, que tenia la de evaluar la incidencéalal
atraccion de la compra por impulso de reforzardacecion entre el atractivo descuento y la eléraciel
humor y aumento de la compra de impulso; y H3 gupgrciond relacion positiva entre la promocion de
descuento logro, independientemente de la atracgida intencion de recompra. Las implicacionesedee
estudio confirman la importancia de la utilizactila promocion de ventas como un motivador ereséd de
recompra. Entre sus limitaciones son la muestrpemmite generalizaciones y laboratorio entorno grpntal
que pueden diferir del entorno real.

Palabras clave Promocién de Descuento; Intencion de Recomprpefimento de Marketing.

1 INTRODUCAO

Para a American Marketing Association — AMA (2013himp, (2003) e Ndubisi e Moi, (2006)
promocédo de vendas tem por objetivo gerar estimadescompradores objetivando o aumento de demanda d
consumo sobre o produto ou servigo ofertado. Estisnulos provém de incentivos como brindes, amsstr
descontos, sorteios e demonstra¢des. Shimp (2@diBedromocéo de vendas como sendo qualquer isoent
usado pela industria para induzir a venda de smdufps a seus distribuidores e consumidores. Bsssta
ferramenta também para incentivar e encorajar deseéps compradores em varios ramos e ndo apenas
aumentam 0s anuncios de marcas, mas também emaoogja&onsumidores a experimentar novos produtos
(NDUBISI; MOI, 2006).

Heilman e outro$2002) realizaram estudo constatando que a promded@ndas utilizando reducdes
de preco (promocéo de desconto) é importante penar gentimentos positivos dentro do ambiente rad gu
maior parte das compras € realizada. Laroeheal. (2003) constataram que as promog¢des de vendas,dalém
encorajarem consumidores a estocar produtos og mdomprar por impulso. Além destas questdesyidisse
que a qualidade do beneficio ofertado numa promotgfiencia na avaliagdo de imagem da marca douytood
ofertado e consequentemente nas intengbes de rexoMONSON, et al.,1994; D ASTOUS;
LANDREVILLE, 2003).

Promocfes de preco sdo atividades que buscam mseltados de curto prazo (BLATTBERG;
NESLIN, 1990; LEONE; SRINIVASAN, 1996), encorajanberde troca de marca (DAVIS et al., 1992) e
inducdo a experiéncia de uso (LEE, 2002), enquguéna promoc¢do ndo voltada para preco é adequada pa
acdes de longo prazo, como promogao de imagem dzpagdes estratégicas ou aumento da marca (AAKER,
1991; SHEA, 1996).

Apesar das afirmagfes acima, pouco se trabalhaesguisas de promocédo de vendas e seu efeito no
comportamento do consumidor, tanto no ambito natignanto nos estudos produzidos internacionalmente
(ALVAREZ; CASIELLES, 2005; D'’ASTOUS; LANDREVILLER2003). Neste contexto insere-se este artigo
que tem o objetivo analisar se a promocéo de d&sdaftuencia nas compras por impulso e nas intesagie
recompra. O estudo visou contribuir para o apradnmento tedérico sobre comportamento consumidor e
promocédo de vendas estimulando a realizacado desmmsgjuisas na area, ampliando discussoes e eflexd

meio académico e gerencial.
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2 REFERENCIAL TEORICO

Blackwell e outrog2005) destacam que o0 uso de incentivos pode meduyzércepgado de risco que o
consumidor tem associado em relacdo a experimalgarnovo, ou um produto menos familiar. Blattberg
Neslin (1990) argumentaram que a promocé&o indumasumidores a trocar de marca pelo cultivo dedsi
de curto prazo, simplificando a decisdo de comBeyundo Flanagan (1988), a promocao de vendas € uma
alternativa para construir a propaganda de umaanaendo uma ferramenta capaz de realizar acdess,loc
diferentemente de campanhas publicitérias. Estt&osindicado que esta ferramenta € uma valiosaafaten
comunicacao dentro da grande midia da propagamdBRFS e QUELCH, 1987; BLATTBERG; NESLIN,
1990; ABRAHAM; LODISH, 1990).

Sawyer e Dickson (1984) afirmam que uma das rad@egande utilizagdo de técnicas de promogao de
vendas estaria relacionada a escassez de tempa, @aecursos criativos para implementacdo dedatieis
relacionadas a construcdo de marcas, sendo quéegsiaenta € constituida para o aumento do comieto
da marca e um incentivo para experimentacdo de owo produto (WEBSTER, 1971; KOTLER, 1988;
FARHANGMEHR; BRITO, 1997; DELVECCHIO et al., 20060utra explicacdo advém de que muitos
mercados estdo em um estagio de maturidade, cooo gnunenhum crescimento na demanda primaria, € a
promocé&o de vendas surge como um instrumento pgi@mentacdo de acdes que geram consumo e demanda
(PAPATLA; KRISHNAMURTHI, 1996).

De acordo com os estudos levantados por Mela, eoyl997; GEDENK ; NESLIN, 1999,
CHANDON, et al., 2000; LEE, 2002, D'ASTOUS; LANDRHW.E, 2003, ALVAREZ; CASIELLES, 2005,
KWOK; UNCLES, 2005; LIAO, 2006), as promoc¢fes dadas sao distribuidas em dois grupos distintos: a)
promocdes voltadas para preco ou monetarias (descaupons, abatimento) e b) promog¢des ndo valtpdaa
preco ou ndo monetéarias (amostras gratis, promdeadistribuicdo de prémios, concursos e prograneas d
fidelidade).

2.1. Promocdes de vendas e sua relacdo com as infers de recompra

Uma questéo bastante discutida sobre o estudoodaopéo de vendas € a sua efetividade na intencéo
de recompra e ndo existe um consenso de que estméamta conduz a esta tendéncia (GILBERT; JACKARIA
2002). Como atenuante, alguns autores acreditanesggetécnica seja capaz de diminuir a apreciagicadca
na mente dos consumidores, especialmente no loragm,pquando a oferta ndo existe mais (GUADAGNI;
LITTLE, 1983; BRANDWEEK, 1994; GARNER, 2002, SWAIERDEM, 2002).

Vale ressaltar, entretanto, que poucos estudosriengpforam realizados para constatar os efeitos da
promocédo na intencdo de recompra. A grande pasténftzrmacfes sobre promoc¢éo de vendas esta aembist
seus efeitos sobre os consumidores num curto T@OTEN; BLOCK, 1987; BLATTBERG; NESLIN, 1990;
EHRENBERG et al., 1994; MELA et al., 1997). De maghoal, acredita-se que no longo prazo, a promdeao
vendas, principalmente aquela relacionada a digiioude preco, pode trazer resultados negativomieas6es
de recompra, pois transformam os clientes em ps®xteemamente sensiveis ao preco (TOTTEN; BLOCK,
1987; BLATTBERG; NESLIN, 1990; NESLIN, 1991; EHRERRG et al., 1994; MELA et al., 1997;
FARHANGMEHR; BRITO, 1997; KOPALLE et al., 1999).
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Acredita-se, também, que promocdes cujos objetiigmm a reducdo de prego sao interpretadas pelos
consumidores como um indicador de menor qualidaglemdrca em relacdo aos concorrentes (ETGAR;
MALHOTRA, 1981; RAO; MONROE, 1988). Gedenk e Neq(li999) detectaram que a percepcdo de imagem
da marca é, geralmente, mais negativa para agaglasicdes que ocorreram em funcdo de uma campanha
promocional. Os autores constataram também qu@exiércia de compra depois de uma promocao de senda
monetaria é mais negativa do que uma promogao mietdria. Silva-Risso e Bucklin (2004) detectarama q
usudrios de cupons de descontos (promogédo de veradataria) S840 mais propensos a ser menos lesascas
€ mais sensiveis a promocdes.

Entretanto, algumas evidéncias na utilizacdo destaspanhas voltadas a diminuigcdo de preco nao
indicam efeitos negativos nem positivos na interdgioecompra e efeitos de longo prazo, pelo fatpugeestas
promocdes, além de atrair sua clientela tradicjoamhem também compradores ndo frequentes e que, a
encerrar a campanha, as marcas permanecem com @ossumidor usual, perdendo apenas aqueles
“convencionais” (EHRENBERG, 2000). Raghubir e Cafm(1999) constataram que esta oferta promocional
tem avaliagBes mais negativas para aquelas maveasap realizam promogdes constantemente do qae par
aquelas que utilizam de forma continua esta femgme

Outros autores dificilmente veem os efeitos negatida promo¢do de vendas num ambito geral
(ROTHSCHILD; GAIDIS, 1981; TOTTEN; BLOCK 1987; NES\; SHOEMAKER, 1989; DAVIS et al.,
1992; LEE, 2002). Totten e Block (1987) e NeslirSleoemaker (1989) ndo encontraram em seus estudos
nenhum impacto negativo na intencdo de recompraosoéfeitos da utilizacdo da promocédo de vendas. Da
mesma forma, Papatla e Krishnamurthi (1996), aaradie o efeito dindmico da promoc¢éo na escolha deana
ndo encontram efeitos negativos nem positivos tegoda de produto pesquisada (detergente).

Davis e outrog1992) realizaram cinco testes com produtos prodmsvicom promocdes durante o
periodo de trés meses e ndo encontraram nenhugésdigco de percepgdo de valor nas marcas. Cottabe B
(1978) e Rothschild e Gaidid981) acreditam que se os consumidores ficaraisfesds com determinada
marca ou produto adquirido durante uma promoc@oolabilidade de intencéo de recompra seréa grasadien
e Bucklin (1989) sugeriram que as compras efetsadaante uma promocao tém um efeito positivo tengéo
de recompra, podendo esta ser uma consequéncifatgor da preferéncia para a marca comprada. $a&ntin
Espartel (2008), em experimento no qual avaliaraglagdo da promoc¢éo de prémios na intencédo denpreg
detectaram relagdo positiva e estatisticamentéfisigmie quando comparada a média de intencao aengra

da amostra submetida a cenérios com promocao @po ge controle.

2.2 Compras por impulso

Diversos trabalhos demonstram que grande parteatapras dos consumidores sao efetivadas dentro
da loja em decorréncia a um estimulo (HEILMANal., 2002). Dentre esses estudos, alguns abordam que a
promocédo de vendas é uma ferramenta importantegesea esse sentimento nos compradores (HEILM&N,
al., 2002).

lyer (1989) afirmou que todas as compras por impwdo ndo-planejadas, mas nem todas néo-
planejadas sdo por impulso. Para Piron (1991),lta t& planejamento € um componente fundamental na
identificacdo de uma compra por impulso, mas nasuficiente para sua caracterizagdo. Shapiro (1992)

desenvolveu uma matriz que classifica as comprasnpeis de intensidade de impulsividade e grau de
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planejamento, constatando que é possivel ocorrepempras ndo-planejadas “racionais”, o que nédo éctito
nas aquisicdes realizadas por impulso. Apesar esdtados obtidos nos referidos trabalhos, algstsdes
permanecem misturando os dois conceitos, analisasgkctos emocionais e psicolégicos dos consunsichare
compras nao-planejadas (HEILMAN et al., 2002).

Em estudo mais recente, a compra por impulso fimida como sendo o nivel que cada individuo esta
propenso a fazer compras sem intencdo imediathesde (WEUN, et al., 1997). De acordo com Weinberg
Gottwald (1982), compra por impulso ocorre quandiste um conflito emocional entre a conclusdo das
compras e as compras previamente planejadas. R@&7) afirmou que existem diversas motivacdes
psicolégicas para comprar por impulso. O autor niigfieste conceito como sendo uma compra onde 0
consumidor experimenta uma necessidade repentiesisente e que estimula a compra do produto
imediatamente. Este impulso de compra é considecadm hedonicamente complexo, podendo estimular
conflitos de natureza emocional, além de ocorrarcpopreocupacdo com as consequéncias das compras
(ROOK, 1987).

Rook (1987) sugere ainda que pessoas com carctsismpulsivas compram mais produtos por
impulso do que outras pessoas que ndo possuent@sg®rtamento. Beatty e Ferrell (1998), similarraent
definiram as pessoas impulsivas como propensasperimentar necessidades espontaneas e repentinas de
realizacdes de compras dentro de lojas, executandmm limitada analise das consequéncias. Nesfidse
pessoas com essas caracteristicas tendem a ciraitanas lojas e a aceitar de forma mais positinglacéo de
compras impulsivas. Pessoas com este perfil s&® pnapensas em realizar compras por impulso, @oreaior
parte das vezes visitam lojas sem possuir um gleédo de compra (BELLENGER; KORGAONKAR, 1980).

2.3 Compras por impulso e sua relacdo com a promogdle vendas

Um aspecto influenciador na compra por impulsodrdstdebatido e estudado refere-se aos elementos
ambientais de lojas (DONOVAN e ROSSITER, 1982; H#AN, et al.,, 2002). Aromas, sons, cores,
localizacdo de produtos e displays podem aumentamobabilidade de ocorréncia por compra por impulso
(ROOK, 1987; ROOK e FISHER, 1995; HAUSMAN, 2000; HEAN et al., 2002). Uma vez a sensacao
confirmada, ela podera determinar o maior temppatenanéncia do consumidor dentro da loja (DONOVAN;
ROSSITER, 1982) e, consequentemente, o aumentmbalplidade de ocorrerem compras por impulso.

Dentro do comportamento de compra impulsiva dissatéambém a importancia da promocao de
vendas. Heilman et al. (2002) prop6em que cuporn®asa entregues aos consumidores durante suasasomp
dentro do ambiente de loja, estimulariam a comprarppulso. Os autores elaboraram um esquema tepaica
compras impulsivas, onde acreditam que o aumentmdpra impulsiva é gerado pela elevagdo do estado
humor dos consumidores e também pelo efeito pgiemdle renda ocasionado pela promoc¢éo inesperada.

O uso de cupons-surpresa encontrados dentro dedajea técnica de promocao de vendas, de carater
monetario, que da possibilidade aos consumidorateam descontos ndo previstos em suas compras (LEE
2002; ALVAREZ; CASIELLES, 2005, LIAO, 2006). Essegpons atingem os compradores dentro da loja, onde
70% das compras sdo decididas (HEILMAN et al., 20@ esquema proposto por Heilman et al. (2002)
pressupde que consumidores, quando recebem umagiomde venda inesperada, enquanto estdo realizando
suas compras previamente planejadas, deverdo ament quantidade de produtos adquiridos e

consequentemente a probabilidade de compras palsmpPara os autores, existem trés explicacOes gsse
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comportamento acontecer: a) a economia monetarieudom, por criar um efeito inesperado de rendiment
psicoldgico; b) a economia surpresa devera, iratinehte, aumentar o gasto pela elevacdo de humor do
consumidor; c) pelo simples fato de 0 consumidaeseir bem em receber um cupom inesperado.

Santini e Espartel (2008) detectaram relacdo pastintre promocdo de vendas e seus efeitos na
compra por impulso, quando encontram médias superie estatisticamente significantes em grupos que

participaram de uma promog¢éo de prémios numa sg#iolde compras, comparadas ao grupo sem estimulo.

2.4 Hipoteses do trabalho

As questdes abordadas no decorrer deste trabaljeoesn que a promogdo de desconto, além de ser
um elemento do marketing usado com o propoésito stienelar a demanda de consumo, é uma ferramenta
utilizada para influenciar a compra por impulsoMSINSON et al., 1994; HEILMAN et al., 2002; LAROCHE
et al., 2003; D’ASTOUS; LANDREVILLE, 2003). A evaléo do conceito de compras por impulso demonstra
que este comportamento esta fortemente associatosensacdes positivas no consumidor, como humor,
avaliacOes da loja e prazer na atividade de coWdEEENBERG; GOTTWALD, 1982; ROOK, 1987; WEUN et
al, 1997; BETTY; FARREL, 1998; YOUN, 2000). Por stez, Heilman e outros (2002) testaram estas retac¢o
e propuseram que a promocao de cupons de desaungtitai-se em um elemento importante para getases
sentimentos. Pauwels e outros (2002) encontraréagae positiva entre promog¢fes e quantidade de rmp
assim como Santini e Espartel (2008). Thompson7{)L86nstatou que cupons-surpresa aumentam a vemda e
até 35% e a variedade de produtos comprados em C#itforme mencionado anteriormente, uma das
explicacBes para esse fendmeno ocorrer esta centoasimples fato de o consumidor se sentir bemeeeber
um beneficio no momento da compra (HEILMAN, et 2002). Diante das constatacdes surge a primeira
hipotese da pesquisa:

H1 —Promogéo de desconto influenegi@ompra por impulso.

Acredita-se que a promocdo de desconto possuagtmielacdo positiva com as intengdes de
recompra. Cotton e Babb (1978) sugerem que, casperiéncia de compra de produto adquirido duramnta
promocédo tenha sido satisfatdria, a intencdo dempra tera grande probabilidade de ser positiviinLae
Bucklin (1989) também detectaram relacdo positivieeprodutos comprados sob os efeitos da promdeao
venda e intengcdo de recompra. Neslin (2001) detegtee as agBes de promocdes de venda tiveram maior
impacto no ganho dmarket sharem comparacéo a a¢6es de propaganda. Erdem e®2) (etectaram que o
uso continuo de campanhas que distribuem cupodssi®mntos pode fortalecer uma marca. Mais recenteme
Santini e Espartel (2008) detectaram que as proesodé prémios, técnica ndo monetéria, cujos efeios
menos rapidos comparados as promocgdes monetarasnt relacdo positiva nas intengdes de reconeste
sentido surge a segunda hipétese a ser testada.

H2 —Promocéao de desconto influen@antencdo de recompra.

Sugere-se, também, que a atratividade de uma pémmogste caso relacionada ao percentual de
desconto, possui relagdo com o sucesso ou frackssoma agdo (SIMONSON et al., 1994; D’ASTOUS;
LANDREVILLE, 2003). Foi detectado que quanto maior a atratividade da promocdo, maior sera a
probabilidade de a campanha dar resultados (SIMOW®O al., 1994). D'Astous e Landreville (2003)
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verificaram que se o objetivo de uma promog¢éo éeha atencéo dos consumidores, a atratividade tenser
grande. Segundo os autores, esta € uma 6timaég&rgiara atrair consumidores que ndo demonstrandgr
interesse por algum produto promocionado. Simoesa@h (1994) observaram que a atratividade da pcamé
variavel significativa para os consumidores reagiies acdes das promocdes de vendas. Santini etdtspar
(2008) demonstraram que a efetividade do prémidrildisddo numa promocao foi variavel positiva e
influenciadora para realizar maior nimero de cosp impulso, quando comparada a prémios nadvaisat
Diante das constatagdes supfe-se que desconttisoatralevardo, em maior nivel, sentimentos
positivos do consumidor em comparagdo a uma promdeddesconto ndo-atrativa e, consequentemente, a
probabilidade de realizagdo de compras por impillesta forma, surge a terceira hipotese a sedgesta
H3 — Promocao de desconto atrativo é mais efetivo paflaénciar a compra por impulso do que promocéao de
desconto néo atrativo.

A promocéao de desconto tem como objetivo obterltatos de curto prazo e encorajamento de troca
de marca, assim como inducdo para experimentacBAT(BBERG; NESLIN, 1990; DAVIS, et al., 1992;
LEONE e SRINIVASAN, 1996; LEE, 2002). Lee (2002¢mdificou que a promogao de desconto € a técnica de
promogéo de vendas preferida entre os consumidGidisert e Jackaria (2002) identificaram, dentratou
técnicas de promogdes, que a promocao de desapraaihica a ter efeitos significativos no compaato de
compra dos clientes. Erden e Sun (2002) identditaque 0 uso continuo de promocédo de descontoiadsoc
com propaganda pode fortalecer uma marca. Promaitdtiva tende a gerar atitudes e imagem positava d
marca (SIMONSON et al., 1994; D’ASTOUS; LANDREVILLR003). Ante estas evidéncias formulou-se a
quarta hipétese:

H4 — Promocédo de desconto atrativo € mais efetivo paflmenciar a intencdo de recompra do que promocgao

de desconto nao atrativo.

3 Procedimentos metodolégicos

Quando mais de uma variavel é manipulada, o estuckracterizado como fatorial e 0 mesmo serve
para medir os efeitos de duas ou mais variaveiEpeidentes em varios niveis. Estudos em que oipadqu
cria uma situagdo com as condicdes desejadas i@Enérentdo manipula algumas variaveis ao mesmpde
em que controla outras sdo chamadas estudos deattatio (MALHOTRA, 2006). Neste caso é possivel
observar o efeito da manipulacao das variaveispeidentes nas variaveis dependentes enquanto efef®
de outros fatores (variaveis estranhas) € mininoiZ@HURCHILL, 1999). O estudo realizado neste thadéoi
o fatorial de laboratério.

Foi manipulado o fatoatratividade do desconto(atrativo ou ndo-atrativo). Utilizou-se também um
grupo de controle no qual o fator citado ndo fonipalado. Isto totalizou trés cenarios (1 — desca@itativo
(DA); 2 — desconto néo atrativo (DNA); 3 — contr@@ONTROLE). Anteriormente ao acesso dos cenaoss,
respondentes eram direcionados a um link eletrOoide trazia a informagdoVbcé esta vivendo esta
situagda Vocé mora sozinho, esta voltando para casa ésprg@o supermercado fazer algumas compras. Vocé

lembra que sua geladeira ndo possui muitas opgdalirdentos. Vocé ird realizar essa atividade depca no
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Supermercado Beta. Considerando a situagdo exposta, relacione os idenslimentacdo que vocé esta
planejando adquirir para atender sua necessidadea.|lfie auxiliar, informe na folha que |he foi eglie, o que

vocé esta planejando comprar. Obslista que vocé fizer neste momento ndo podera serais modificada e

devera ser entregue ao final da pesquisa. E imporée ressaltar que a referida lista servird apenasomno

um planejamento prévio de sua compra e ndo como adalefinitivo. Se achares conveniente vocé podera

comprar produtos nao listados.

Apés a exposicéo da situacdo, a pagina da interaetirecionada para um questionario que mesurava a
impulsividade por compras do respondente. As gasdidram originarias da escala de Rook e Fishe95)18
serviram para avaliar possivel variavel intervet@edo experimento. Respondida as referidas pergumta
reforcado pelos pesquisadores a situacao vivencisdeespondentes, de posse da lista de compiacrada
para o contexto exposto, efetivaram compras dadupsse em um supermercado virtual. Neste caso, eggt@m
elaborar o referido ambiente para dar maior redéid#os participantes.

Além disto, foi possivel obter pelo banco de daglrsdo, as compras efetivamente realizadas por cada
respondente. Neste caso foi comparado os prodwtosiomados na lista e efetivamente adquiridos tnagio
hipotética. Vale ressaltar que ao acessar a paggial do Supermercado, os participantes eramtafmente
encaminhados para um dos trés cendrios do expedn@renario de desconto atrativo tinha na péigizl a
seguinte chamadal ducura de aniversario Supermercado Beta! Tudo e gocé comprar ter4 desconto de
50% sobre o preco de etiquetala o cenario ndo atrativo tinha a seguinte mensafesacura de aniversario
Supermercado Beta! Tudo o que vocé comprar terdedeonto 5% sobre o preco de etiquet@’.grupo de
controle s6 tinha a logomarca déupermercado Beta”.

Finalizada a atividade de compras, os participaiotesn expostos a escala de D"Austous e Landreville
(2003) para avaliar a percepcao da atratividaderai@mocao cujo objetivo foi analisar a eficacia danipulacao
do experimento, e de Bruner e Hensel (1998) paszdiuas opinides relativas a intencdo de recompra n
supermercado (hipotese H2).

Salienta-se que todos os cenarios e escalas défizéipo Likert com 7 pontos) foram avaliados e
validados por meio de pré-teste e avaliacdo deeadotpor especialistas. Além disto, foi utilizad@lfa de
Cronbachque verificou a consisténcia interna das escaiizgadas neste trabalho, apresentando os seguintes
indices: “Impulsividade por Compras — Rook e Fistié85” (0,844); “Atratividade da Promoc¢édo — D" Auss e
Landreville, 2003” (0,867); “Intencdo de RecompraBruner e Hensel, 1998” (0,942). Hadt al. (1998)
recomenda valores de no minimo 0,7; portanto, @dasforam consideradas consistentes.

Para buscar avaliar a incidéncia de compras poulguopfoi realizada uma comparacéo das listas de
compras dos entrevistados e as compras efetivadas mesmos no supermercado virtual. O nimeroeds it
adquiridos que ndo estavam na lista original, e fpram adquiridos no supermercado virtual, foram
considerados compras impulsivas. Participaram vtatiamente deste experimento 180 pessoas residemies
Caxias do Sul-RS. A amostra final ficou dividida 888 grupos de analise, sendo 65 casos (36,11%gn#@io
DA, 64 casos (35,56%) no cenario DNA e 51 casos3@8) no cenario CONTROLE.

Para garantir a unidimensionalidade de cada cdostralizou-se andlise fatorial. Realizou-se este
procedimento para verificar se as variaveis coripaviam variancia dentro de cada fator e retiraiavais com

cargas abaixo de 0,50, antes de realizar o testadte hipétese. No entanto nenhuma variavel fitaixa de
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0,50, apesar disso, o item impulsividade apresesgatividido em dois fatores sendo que as varidfixl, 5 e
7 discriminaram um novo fator e foram excluidas.

O item impulsividade ficou representado pelas vaig IMP 2, 3, 4, 6, 8 ,9 e 0s demais construf@s n
apresentaram este problema. Apds este procedirnaltislou-se a média das variaveis que representaadm
construto, ou seja, fez-se no SPSS a opcdo de tgemyariables” gerando uma nova variavel que
representavam a média das médias das varidvesddeconstruto. Assim com estas novas variaveisignues

variaveis de cada construto) fez-se o check depukatéao e testes de hipoteses com o uso de Teste T.

4 ANALISE DOS RESULTADOS

A maior parte dos respondentes sdo mulheres (55&%Guanto que 44,7% sdo homens. Observa-se
também o predominio de respondentes (59%) na flExa@té 25 anos. Este resultado era esperado, untpuge
foram entrevistados universitarios. Um pouco maividte por cento dos entrevistados estao na tex26 a 30
anos, seguidos por pessoas na faixa etaria dél@hros (14,6%) e de 40 anos (6,2%).

No que tange a renda familiar, a maior parte depamdentes (48%) possui renda familiar entre R$
1.001 a R$ 3.000. O segundo maior indice apresem@kstitui-se dos respondentes de renda entre(R3 &

R$ 5.000 (24,3%). Um pouco mais de dezoito poraceos entrevistados possuem renda de até R$ 10300.
respondentes com renda entre R$ 3.001 a R$ 5.00@ #5%, finalizando os respondentes com rengargr
a R$ 8.000,00 (5,1%).

4.1 Eficacia das manipulacdes

Conforme descrito no capitulo de método, uma méenjdio foi realizada nesse trabalho e se deu na
variavel atratividade da promocéo, na qual os @pentes foram submetidos a cenario de campanhas co
desconto considerado atrativo e ndo atrativo. Nemse, era esperada uma diferenca de médias entfei®
grupos (DAvs DNA). Conforme pode ser visualizado na tabela lesit realizado demonstrou diferencas

estatisticamente significante entre os cenarioscolato atrativo” e “desconto nao atrativpx(,001).

Tabela 1 — Diferenga das médias do construto feilatie da promog¢&o/desconto”

GRUPO N Média Desvio Padrao Sig.
Atratividade da Atrativo 65 4,96 1,18 0,000*
promocéo/descont N&o-atrativo 64 4,11 0,91

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

Observa-se uma média 4,96 para o cenério “desairatvo” e 4,11 para o cenario “desconto nao

atrativo”, demonstrando que as campanhas estimitaglaxperimento foram eficazes.

4.2 Controle da variavel impulsividade por compras

Para controlar o efeito da variavel impulsividade goderia comprometer a eficacia das manipulacdes
das analises posteriores, realizou o teste de ANO¥@nforme mencionado anteriormente, pessoas com
caracteristicas impulsivas tenderiam a ter maiopg@mnsao para realizar compras por impulso (ROOISHER,
1995; WEUN et al., 1997; YOUN, 2000; YOUN; FABERY@), independente de haver promog¢&o ou néo.
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Em razdo disto, aplicou-se a referida escala atdesxposi¢cdo das manipulagdes dos cendrios e era
aguardado que as médias de todos os respondepiEst@exas situacdes citadas ndo apresentasseendier

significativa no construto impulsividade (Tabela 2)

Tabela 2 — Diferenca das médias, por cenario, dstago “impulsividade por compras”

N Média Desvio Padréo Sig
Atrativo 65 3,15 1.03 0,871
N&o Atrativo 64 3,18 1,23
Controle 51 3,8 1,10

Fonte: dados da pesquisa

A ANOVA foi rodada com a variavel “cenario” comodiependente e o construto “impulsividade por
compras” como dependente. Foi solicitado o tpsit-hocTurkey na andlise. A analise demonstrou que nao
houve diferenca significativa entre os cenariod @38; p=,871), sugerindo que esta variavel intaerdga do

experimento foi controlada.

4.3 Teste das Hipoteses

Teste da H1:Para avaliar a primeira hipotese desta pesquiseeéitizada a analise de testpara
verificar a influéncia do desconto na incidénciacdepras por impulso. Espera-se que o estimuloedoahto,
independente de sua atratividade, aumente o numherecompras realizadas por impulso. Neste sentido,
procedeu-se o referido teste, tendo como varidndgendente o “estimulo desconto” e dependenterapia
por impulso”.

Os cenérios 1 (desconto atrativo) e 2 (desconteatr@tivo) apresentam o estimulo “desconto”,
enquanto que o cenario 3 (controle) ndo. A tabelarBonstra os resultados do test@s médias obtidas nestes

dois grupos (com estimulo da promogéao/sem estimulo)

Tabela 3 — Médias entre Cenarios de compras parlsmgdesconto X controle)

ESTIMULO N Média Desvio Sig.
Padréo
Compras por Promocédo/Desconto 129 2,39 2,58 0,038*
Impulso Sem estimulo (controle) 51 1,58 1,51

Fonte: dados da pesquisa — (*) médias com difeseegtatisticamente significantes

Com base nos resultados apresentados na tabelta3sen uma incidéncia maior de realizacdo de
compras por impulso aos consumidores expostos arioende promocgéo, independente da atratividade do
desconto (Mromogaordesconi= 2,39; Monwole = 1,58; p < 0,05). A partir deste resultado, t&mesnfirmada a
primeira hipétese do estudo.

Teste da H2: A segunda hip6tese prevé que consumidores expa@stosstimulo do desconto,
independente da atratividade, terdo intencfes aemeras positivas e superiores em relacao aosvesta@os
submetidos no cenario controle. Procedeu-se oti¢stelo como variavel independente o “estimulcoe®” e
como dependente a “intengdo de recompra’. A tabelpresenta as médias obtidas nos dois grupos (com

estimulo do desconto/sem estimulo) e o resultadeste t.
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Tabela 4 — Médias entre Cenarios para avaliareagdio de recompra (cenarios com desconto X coptrole

ESTIMULO N Média Desvio Sig.
Padréo
Intencéo de Promocédo/Desconto 129 4,91 1,35 0,001*
recompra Controle 51 4.07 1,50

Fonte: dados da pesquisa - (*) médias com difeseegtatisticamente significantes

A segunda hipétese também foi confirmada, uma vezog resultados encontrados demonstram existir
médias superiores e diferentes estatisticamentaai® significante entre o grupo controle e dos stgmao

estimulo da promocgéo de desconto (p=0,001).

Teste da H3:Em seguida procedeu-se a andlise da terceira bgpdte pesquisa, na qual era previsto
um maior nimero de compras por impulso para oswstados que participassem do cenario no qual foi
apresentado desconto atrativo (DA), ao contrarioad@rio que ndo possuia desconto atrativo (DNA).

Utilizou-se o teste para avaliar a diferenca das médias entre os defertenarios. A tabela 5
demonstra as médias de compras por impulso reabzadth cada grupo e o resultado do teste estatistico

utilizado.

Tabela 5 — Médias de incidéncia de compras porlsoppor cenario (Desconto Atrativo X N&o Atrativo)

GRUPO N Média Desvio Estatistica t
Padréo (p)
Compras por Atrativo 65 3,20 3,20 0,000*
impulso Nao Atrativo 64 1,57 2,60

Fonte: dados da pesquisa — (*) médias com difeseegtatisticamente significantes

Conforme esperado, os resultados demonstraramirexigtdias superiores e com diferencas
estatisticamente significantes entre 0os grupos s®pcaos cenarios de desconto atrativo e de descdwot
atrativo, sugerindo que o desconto atrativo infbierde forma mais efetiva que o desconto néo abrata
incidéncia de compras por impulso (p=0,00), cordingo a hipétese de pesquisa.

Teste da H4: A quarta hipétese sugere que desconto atrativo i6 efativo para influenciar a
intencdo de recompra do que do que desconto ndibratr Com isto, espera-se que 0 cenario DA aptesen
média de intences de recompra superior em relagddNA. A tabela 7 apresenta os resultados obfidos
meio do teste t, que teve como variavel indeperd&tdsconto atrativo/desconto ndo-atrativo” e ddpate o

construto formado pelas variaveis de intencdo demera.

Tabela 7 — Médias entre Cendarios intencéo de re@(dpsconto atrativo X desconto ndo atrativo)

ESTIMULO N Média Desvio Padrdo| Estatistica t
(p)
Intencéo de Desconto/Promocéo 65 5,12 1,30 0,70
recompra atrativo
Desconto/Promocao nao 64 4,69 1,36
atrativo

Fonte: dados da pesquisa

Os resultados obtidos demonstraram que ambos egmpresentaram avaliagcbes favoraveis em
relacdo ao construto “intencao de recompra”, sepmoo estimulo com desconto atrativo obteve mégparsor
ao cenério com promogéo de desconto ndo atratstatifticamente, esta diferenca néo foi confirn{ada,70),
0 que acaba rejeitando a hipétese sugerida nesgaipe.
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4.4 Discussao dos resultados

Esta pesquisa teve como objetivo investigar a itApera da promocado de desconto na compra por
impulso e na intencao de recompra. A motivacdo pregucao dessa pesquisa foi decorrente, prinaiudém
da caréncia de estudos académicos realizados 80 8@importancia da utilizacdo dessa ferramdatdaro do
contexto de Marketing. Utilizou-se também a propasigerida por Santini e Espartel (2008) em explara
analise de outras técnicas de promocédo de vendaserdes de promogdo de distribuicdo de prémiasa p
avaliagédo destes comportamentos. Neste sentidoedbizado experimento na cidade de Caxias do Suh&®
qual os participantes da pesquisa foram submesidis cenérios (Desconto Atrativo; Desconto NaatA; e
Controle) que buscaram avaliar as hipoteses destupsa.

O tratamento estatistico utilizado para testarpétese 1 demonstrou que a promoc¢do de desconto
influencia o numero de compras realizadas por isgp@h=0,038), uma vez que as médias apresentaltess pe
grupos que tiveram a influéncia da promocao deatgsqm=2,39) foram maiores do que a média do gdepo
controle (m=1,51). Os resultados confirmam a higgteroposta e ratificam a teoria de que as pronsogée
desconto exercem influéncia na compra por impuB®MONSON et al., 1994; THOMPSON, 1997; YOUN,
2000; HAUSMAN, 2000; HEILMAN et al., 2002; PAUWEL& al, 2002; LAROCHE et al., 2003; NDUBISI;
MOI, 2006; SANTINI; ESPARTEL, 2008).

O resultado do teste da hip6tese 2 confirmou asi¢io (p=0,01), de que a técnica de promocao de
desconto exerce relacdo positiva na intencado den@@ 0 que ja era previsto por autores como: Siomme
outros (1994); Youn, (2000); Neslin, (2001); ErageBun, (2002); Heilman e outros; (2002); Laroclmigos;
(2003); D"Astous e Landreville, (2003); Santini spgrtel, (2008).

O teste estatistico para avaliar a hipétese 3 moaii a suspeita (p=0,000), que os consumidores
expostos aos cendarios de promogdo com descontis/@drteriam meédias superiores (m=3,20) aos egent
expostos a descontos nao atrativos (m=1,57). Estdtado vem ratificar os estudos prévios (WEINBERG
GOTTWALD, 1982; ROOK, 1987; SIMONSON et al., 1994EUN et al, 1997; BETTY; FERREL, 1998;
HAUSMAN, 2000; YOUN, 2000; HEILMAN et al., 2002; LROCHE et al, 2003; DASTOUS;
LANDREVILLE, 2003; LIAO, 2006; SANTINI; ESPARTEL, @08).

Para a hip6tese 4, o teste t realizado ndo eneodiferenca estatisticamente significante na irdeng
de recompra, apesar da média do cenario com desebrativo (m=5,12) ter sido maior do cenario com
desconto ndo atrativo (m=4,69). Desta forma, osslaibtidos rejeitaram a referida hipotese (p=0,0TD)
mesmo resultado foi encontrado no estudo de Saatifispartel (2008), quando avaliado os efeitos da
atratividade da promogéo, numa campanha de prémaostencdo de recompra. Entretanto, no referstiade,
as médias de intengdes de recompra no cenérioodeopéio ndo atrativa (m=4,52) foi superior ao cende
brindes atrativos (m=4,27). Ressalta-se que efgeedca néo foi significativa no teste estatistaalizado.

Pode-se supor que a rejeicdo da hipotese 4 deme-$&t0 de o experimento ndo conseguir isolar
produtos heddnicos e utilitarios. Segundo resuttanlatidos por Chandon e outros (2000), as promodées
vendas de carater ndo monetéario sdo mais efetarmspgpodutos heddnicos, enquanto que as monetasés
para produtos utilitarios. Neste raciocinio podsgaencontrado diferente resultado, caso fossavmbsealizar
esta divisdo. Infere-se também que a ndo confirmdedhipotese esteja relacionada ao ambiente deadwr

utilizado neste experimento, que possui caradeasstliferentes do tradicional.
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5 CONSIDERACOES FINAIS

Em termos académicos, buscou-se aprofundar um tasspouco abordado (D"AUTOUS;
LANDREVILLE, 2003; ALVAREZ; CASIELLES, 2005), confmtando com a teoria os aspectos praticos
obtidos no resultado do experimento aplicado, dmmtrdo com novos elementos para pesquisas futuras,
podendo formar uma cadeia nomoldgica que ajudaripesquisadores a formar uma teoria mais conssgent
respeito do assunto.

Da mesma forma, o presente estudo visou contrdmur um tema estabelecido como prioridades dos
ultimos trés triénios pelMarketing Science Institute — M&bontribuicao para o entendimento das comunicacdes
que criam conex8es emocionais com 0s consumidaz896-a 2008; entender o consumo ou comportamento d
consumidor — 2008 a 2010; acdes de marketing dluentiam o comportamento de compra — 2010 a 2@4?).
promocdes de descontos e as compras por impulstoténrelacdo com as referidas prioridades. No cesta
pesquisa, observou-se que a promocdo de descodépeindente de sua atratividade, influencia na por
impulso e na intengdo de recompra, assim como ssod®s atrativos sdo mais efetivos para influenzia
compra por impulso do que campanhas de desconeatreivos.

Os resultados ratificam a importancia da promogéscahto a respeito do marketing e contribuem
com o meio académico no sentido de aliar teoriaerdelvidas por pesquisadores sobre o comportanaento
consumidor bem como os fatores influenciadoresonapca por impulso e na intencdo de recompra. Tang®ém
destaca como contribuicdo a relacéo testada n@xtontirtual. Os indices satisfatérios de confidaitle de
todas as escalas utilizadas neste estudo s@omrdes meio académico.

Em termos gerenciais é possivel tecer alguns c@mesit E reconhecido que aspectos situacionais na
ocasido de compra podem desenvolver impulsos sthesis que eventualmente ocasionardo compras por
impulso (BAUMEISTER, 2002). Dentre estes aspectosrabalho demonstrou que a promogdo de desconto
exerce influéncia neste comportamento de comprateNaspecto, a atratividade do desconto incentideu
forma mais efetiva na incidéncia de compras poulstp

Confirmou-se também a importancia da utilizacadad&sramenta de promocao de vendas como um
motivador em termos de intencdo de recompra. @ewsitados na pesquisa que foram submetidos a cénapa
de desconto, independente de sua atratividade,rdtracam intencdes favoraveis de recompra, ao&muios
do grupo controle.

Deste modo, pode-se apontar que a criagdo de umaacha de desconto poderia estimular a venda
de produtos em maior quantidade, uma vez que deroon a influéncia desta agdo nas compras por lisopu
Em casos de campanhas com descontos considera@tisoat pelos consumidores-alvos da empresa, a
incidéncia de compras por impulso podera ser awadantendo como consequéncia um maior volume de
vendas.

Espera-se que estes resultados sirvam de supopfe@npara gestores de empresas no momento de
implementacdo de uma campanha de desconto e, topségam reduzidos os riscos de investimento sesta

acoes.
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7.2. Limitagdes do estudo e recomendagfes para ftas pesquisas

Mesmo apresentando rigor cientifico na execucdtedestudo, algumas limitacdes metodoldgicas
foram constatadas e devem ser detalhadas para déeitompreensao dos resultados. A primeira detasmé
relacdo a composicdo da amostra que pode causen &igs nos resultados. Deste modo, os resultaeiesnd
ser apreciados sob a perspectiva da amostra coasidendo devendo ser generalizados. Sugere-seoyas
coletas de dados sejam efetuadas com outras amopganitindo ou ndo a confirmacdo dos resultados
encontrados nesta pesquisa.

Também € importante considerar, ao analisar osltadss deste estudo, o viés da resposta
socialmente adequada, especialmente no constrotpulsividade por compras”. Segundo Rook & Fisher
(1995), o comportamento de compra impulsiva podinserpretado por uma falha de autocontrole eakuns
casos, como uma imperfeicdo no carater ou na pedidade do individuo. Desta maneira, 0s resultaps
apresentados estao sujeitos a este tipo de compmonta, que pode omitir sua percepcao real em favoemto
das opinides socialmente apropriadas.

Mesmo apresentando confiabilidade para efeito desttedo, a escala “atratividade do desconto” ndo
apresentou correlacdes apropriadas, exigindo neséficacdes e melhorias para futuros estudos. Reoda-
se, também, para futuras pesquisas, a aplicacéstddo em um ambiente real, para verificar se clagaos
mesmos resultados. Diversas peculiaridades entee dsis ambientes poderiam influenciar na incidéde
compras por impulso. O ambiente virtual esta lidota uma tela de computador, enquanto que no atebiesl
0 consumidor fica suscetivel a outros estimuloSmatla promocdo, que poderiam acarretar maior teiepo
permanéncia dele dentro da loja e, consequentemeemtaior probabilidade de realizar compras porisgp
(DONOVAN; ROSSITER, 1982).

Outra questéo a se observar, também relacionadargexto do experimento, é que os consumidores
realizaram compras hipotéticas sem ter a real gg@asie economia no dinheiro despendido nas contras;o
caso de uma situacéo real seria sentido e podarer resultados diferentes do encontrado.

Além das questBes expostas acima, recomenda-salizacdo desta pesquisa com a separacao de
produtos heddnicos e utilitarios, para verificaloseresultados mudariam, haja vista que em estugoiar foi
encontrada relacao diferente entre os tipos de gzdes de vendas e os referidos produtos (CHANDO®. et
2000). Com o mesmo objetivo de verificar a equiddole resultados, recomenda-se a aplicacdo do estuao
outras técnicas de promocdes de vendas. Tornaeessante também pesquisar os efeitos de técdeas
promocéo de vendas em consumidores de difererssifitacfes sociodemograficas bem como niveisreist

ede comportamento.

Artigo submetido para avaliagdo em 01/02/2013 é@para publicacdo em 12/10/2014
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Apéndice

Questionario - 1a. Fase (Prémios)

Prezado respondente: Estou realizando uma pesqoiza a influéncia das promocgdes de distribuices d
prémios no comportamento de compra do consumidaocparte do meu Mestrado em Administracdo com
énfase em Marketing. O que busco saber sdo quesiaivas aos efeitos desta ferramenta promocioaal
decisdo de compra do consumidor, no comportameeteotnpra impulsiva e nas avaliacfes pds-compra.
Agradecemos a sua disponibilidade e deixamos untatmpara o caso de ddvidas: XXXXX(retirado para
avaliacdo blind).

A seguir sdo apresentadas questdes relativasvidadgs de compras. Para cada uma delas, gostarigueo
vocé apontasse seu grau de DISCORDANCIA ou de CORIDANCIA, dando uma nota de 1 a 7. Quanto mais
proximo de "1" vocé der a nota, mais discorda dady quanto mais proximo de "7" for a nota, marcorda
com a frase. Considerando o cenario apresentagfipmda as questdes abaixo:

Afirmacédo (impulsividade) Discordo|1 2 3 4 5 7/ Concordo
Eu frequentemente compro coisas espontaneamente. Discordo| 1|2 |3|4|5 7 | Concordo
"Simplesment.e Compro"; isto descreve a maneira ceumo Discordo 1121 3] 4| 5 4 Concordo
Compro as coisas.

Eu frequentemente compro coisas sem pensar. Discordo| 1|2 |3|4|5 7 | Concordo
"Eu vejo, eu compro”; esta afirmacdo me descreve. iscdpdo| 1| 2| 3| 4| 5 7| Concordo
As vezes eu fico com vontade de comprar coisaspalso do Discordo 11213lals 7 Concordo
momento.

"Compro agora e penso sobre isto mais tarde"; editamacéo Discordo 1121 3] 4| 5 7 Concordo
me descreve.

Eu compro as coisas de acordo como me sinto no mtome Discordo| 1|2 |3|4|5 7 | Concordo
Eu néo planejo cuidadosamente nenhuma de minhagrasm Discordo| 1| 2| 3| 4| 5 7| Concordo
As vezes eu sou um pouco distraido sobre o quenspro. Discordo| 1|2 |3 |4|5 7 | Concordo

Vocé esta vivendo esta situagao:

Vocé mora sozinho, esta voltando do trabalho eigaécao supermercado fazer algumas compras. \oagra

que sua geladeira ndo possui muitas opcBes de ratimeVocé ird realizar essa atividade de compra no
Supermercado Beta. Considerando a situacdo expadtgione os itens de alimentacdo que vocé esta
planejando adquirir para atender sua necessidadecbmo previsao de gasto para esta atividade eompr

Para lhe auxiliar, informe na folha que lhe foiregtie, o que vocé esta planejando comprar e gaslata que
vocé fizer neste momento ndo podera ser mais roaddi e devera ser entregue ao final da pesquisa. E
importante ressaltar que a referida lista seryignas como um planejamento prévio de sua compéia eamo
algo definitivo. Se achares conveniente vocé podemgprar produtos ndo listados.

Clique aqui para acessar o Supermercado Beta e realizar suarapra virtual.

Questionario - 2a Fase (Prémios)
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A seguir sdo apresentadas questfes relativas daohmple promocado de distribuicdo de prémios qué voc
acabou de participar em sua simulacdo de compra.ddda uma delas, solicitamos que vocé apontgraeule
DISCORDANCIA ou de CONCORDANCIA, dando uma notaldea 7. Quanto mais proximo de "1" vocé der a
nota, mais discorda da frase; quanto mais proxien/tfor a nota, mais vocé concorda com a frase.

Afirmacgéo Discordo|1 2 3 4 5 6 7 Concordo
A oferta promocional me satisfez. Discordo| 1|2 |3|4|5| 6| 7| Concordo
A oferta promocional é de qualidade. Discorgdd | 2| 3| 4| 5| 6/ 7 Concordo
A oferta promocional me interessou. Discordo| 1|2 |3|4|5| 6| 7| Concordo
A oferta promocional me incentivou a comprar noesogercado.| Discordg 1| 2| 3| 4| 5| 6| 7 Concordo
A oferta promocional ndo pareceu ser desonesta. Discordo| 1|2 |3|4|5| 6| 7| Concordo
A oferta promocional hdo me fez sentir como se@este sendo | Discordo Concordo
; 1|2| 3| 4| 5| 6| 7
manipulado.
A oferta promocional me deu uma boa imagem do Discordo Concordo
1(2|3|4|5|6|7
Supermercado.

Indique o namero que melhor descrever a impresséa da promogao de distribuicdo de prémios queé voc
participou Exemplo para Desfavoravel/Favoravel: ilnpressao totalmente desfavoravel; 4 = impresséitra,
ndo tendendo para nenhum lado da escala; 7 = igfires

totalmente favoréavel.

Minha impresséo geral da promocéo de distribuicao & prémios foi...

Desfavoravel 112|314 |5| 6| 7 | Favoravel
Negativa |1|2|3|4|5|6|7| Positiva
Ruim 112|3/4|5|6|7 Boa

Indique o numero que melhor descrever a intencaeotlar a fazer compras no Supermercado Beta. Elkemp
para Improvavel/Provavel: 1 = impresséo totalmemprovavel ; 4 = impressdo neutra, ndo tendenda par
nenhum lado da escala; 7 = impresséo totalmentépeb.

Minha intencao de voltar a fazer compras no Supernmreado Beta é......

Provavel| 1/2|3|4|5]| 6| 7| Improvavel
Existente| 1| 2 | 3 516 | 7| inexistente
Plausivel 1|2 (3|4 |5]6|7| Nao
plausivel
Possivel|1|2|3|4|5| 6| 7| Impossivel
Certa 12|13[4|5(6]|7 Incerta
Perfil do entrevistado
Renda mensal Escolaridade Idade Sexo Estado civil
até R$ 1.000,00 Ensino até 22 anos Feminino Solteiro
L fundamental
de R$ 1.001,00 a R$ Ensino médio de 23a25 Casado
|| 3.000,00 - | | anos -
de R$ 3.001,00 a R$ Ensino superior de 26 a 30 Masculino Namorando
|| 5.000,00 L | | anos L
de R$ 5.001,00 a Pdés-graduado de 31a40 Divorciado
8.000,00 anos
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acima de 8.001,00

outros

Mestre

Doutor

de 41 a 50
anos
acima de 51

anos

Questionario - 2a Fase (controle)

Vilvo

Outros

Indique o nimero que melhor descrever a intencamliar a fazer compras no Supermercado Beta.
Exemplo para Improvavel/Provavel: 1 = impressaaltoénte improvavel ; 4 = impresséo neutra, ndoeedd
para nenhum lado da escala; 7 = impressao totatnpeavavel.

Minha intencéo de voltar a fazer compras no Supernmreado Beta é...
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Provavel| 1/2|3|4|5]| 6| 7| Improvavel
Existente| 12|34 |5|6| 7| inexistente
. N&o-
Plausivel 1|2|3|4|5|6]|7 ao
plausivel
Possivel| 1|2 |3|4|5|6]| 7| Impossivel
Certa 12|13[4|5(6]|7 Incerta
Perfil do entrevistado
Renda mensal Escolaridade Idade Sexo Estado civil
até R$ 1.000,00 Ensino até 22 anos Feminino Solteiro
. fundamental
de R$ 1.001,00 a R$ Ensino médio de 23a25 Casado
|| 3.000,00 | | anos
de R$ 3.001,00 a R$ Ensino superior de 26 a 30 Masculino Namorando
|| 5.000,00 || anos
de R$ 5.001,00 a Pés-graduado de 31a40 Divorciado
| | 8.000,00 . | | anos
acima de 8.001,00 Mestre de 41 a 50 Vilvo
L || || anos
outros Doutor acima de 51 Outros
anos
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