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de compras por impulso e nas intencGes de recompra. No que diz respeito a atratividade do prémio, prémios
atrativos sdo mais eficazes que os ndo atrativos na incidéncia de compras por impulso. Por outro lado,
contrariando a relacdo hipotetizada, ndo ha diferenca na eficicia de prémios atrativos e ndo atrativos na intencéo
de recompra. Os resultados e as implicagdes sdo discutidos.
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1. INTRODUCAO

A promocdo de vendas tem sido bastante utilizada no mercado nacional e
internacional, com o objetivo de gerar estimulos aos compradores e, como consequéncia, criar
demanda de consumo sobre o produto ou servico ofertado. A promocdo de distribuicdo de
prémios, tema abordado neste artigo, é uma técnica de promog¢do de vendas que oferece
brindes aos consumidores que adquirem determinados produtos e servigos ofertados
(PANCRAZIO, 2000).

Muitas vezes, os brindes geram estimulos que ativam o humor do consumidor,
acarretando em avaliacdes positivas do ambiente da loja e prazer na atividade de compra, 0
que pode motivar a realizacdo de compras por impulso (STERN, 1962; BEATTY; FERRELL,
1998; YOUN, 2000). Neste contexto, a promoc¢édo de vendas, de uma forma geral, € referida
como impulsionadora desses sentimentos (ABRATT; GOODEY, 1990; HEILMAN et al.,
2002).

Discute-se, ainda, que a atratividade dos brindes ofertados numa campanha de
distribuicdo de prémios exerce influéncia na incidéncia das compras por impulso, por ativar
de forma mais positiva 0s sentimentos dos consumidores; e também nas intengdes de
recompra, pelo fato de proporcionar atitudes positivas e melhores avaliagdes sobre as imagens
das marcas ofertadas (GEDENK; NESLIN, 1999; DELVECCHIO et al., 2006).

Apesar das constatacfes acima, pouco se sabe sobre pesquisas realizadas no Brasil
sobre a eficacia destas campanhas promocionais no comportamento do consumidor, 0 que é
verificado também por pesquisadores estrangeiros em relacdo a estudos de outros paises
(ALVAREZ; CASIELLES, 2005; D°"ASTOUS; LANDREVILLE, 2003).

Assim, este trabalho tem como objetivo analisar a influéncia da promocgdo de
distribuicdo de prémios no comportamento do consumidor, verificando o papel desta acdo no
comportamento impulsivo de compra e na intencdo de recompra, bem como a relagcdo da
atratividade do prémio com estes comportamentos.

Para tanto, foi realizado um experimento que contou com a participacdo de 310 alunos
de trés faculdades do estado do Rio Grande do Sul, analisando-se as hipdteses do estudo em
trés cenarios distintos. Os respondentes foram submetidos a uma simulacdo de compras de
alimentos e bebidas num supermercado virtual disponibilizado por links eletronicos.

As promogdes de distribuicdes de prémios aqui abordadas referem-se as acGes
regulamentadas pela Lei 5.768/71 e pelo Decreto-Lei 70.951/72. Estas campanhas s&o
caracterizadas por fazerem vinculacdo dos resultados com alea (sorte). Podem realizar esse
tipo de promocéo qualquer pessoa juridica de direito privado que tenha entre suas finalidades
0 objeto comercial, industrial ou de compra e venda de bens imdveis e que estejam quites com
os tributos federais, estaduais, municipais e previdenciarios (Artigo 2 do Decreto-Lei
70.951/72). Segundo dados da Centralizadora de PromocBes Comerciais — Caixa Econémica
Federal, foram realizadas no Brasil, no ano de 2006, 741 promocdes distribuindo um total de
94 milhdes em prémios.

Estruturalmente, este trabalho inicia com a fundamentacdo tedrica sobre o tema,
seguida pelas hipoteses propostas, pela metodologia de pesquisa, pelos resultados (teste das
hipoteses) e pela discussao dos resultados.
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IMPULSO

Dentro do comportamento de compra por impulso, discute-se a importancia da
promocdo de vendas. Heilman et al. (2002) prop0s que cupons-surpresa entregues aos
consumidores durante suas compras, dentro do ambiente de loja, estimulariam a compra por
impulso. Os autores elaboraram um esquema tedrico para compras impulsivas, onde 0
aumento de compra impulsiva € gerado pela elevacdo do estado de humor dos consumidores e
também pelo efeito psicoldgico de renda ocasionado pela promogdo inesperada.

Cupons-surpresa encontrados dentro de lojas compdem uma técnica de promogéo de
vendas, de carater monetario, que da possibilidade aos consumidores de abaterem descontos
ndo-previstos em suas compras (CAMPBELL; DIAMOND, 1990; LEE, 2002; ALVAREZ,
CASIELLES, 2005; LIAO, 2006). Para Heilman et al. (2002), estes cupons atingem 0s
compradores dentro da loja, onde 70% das compras sdo decididas, o que permite pressupor
que consumidores, quando recebem uma promoc¢do de vendas inesperada enquanto estdo
realizando suas compras previamente planejadas, deverdo aumentar a quantidade de produtos
adquiridos e, consequentemente, a probabilidade de compras por impulso. Para os autores,
existem trés explicacGes para este comportamento acontecer:

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

psicologico;

b) a economia surpresa que, indiretamente, aumenta o gasto pela elevacdo de humor

do consumidor;

c) pelo simples fato de o consumidor sentir-se bem em receber um cupom

inesperado.

Arkes et al. (1994) conduziram um estudo para demonstrar empiricamente que ganhos
inesperados geram mais gastos ndo-planejados. Por meio de um experimento, 0S
pesquisadores reuniram dois grupos de pessoas: um dos grupos foi informado que receberia
uma quantia em dinheiro para gastar em determinado momento, enquanto que o0 outro grupo
ndo recebeu nenhuma informacdo sobre valores e dinheiro. No dia da pesquisa de campo,
onde ambos os grupos foram a um jogo de basquete, todos os participantes ganharam cinco
ddlares para gastar durante a partida. Os autores constataram que o0s integrantes do grupo que
ndo havia recebido nenhuma informagdo sobre o dinheiro gastaram a quantia mais
rapidamente do que os participantes do grupo que receberam as informacGes. Chegou-se a
conclusdo de que um ganho inesperado é preferivel a uma fonte de rendimento conhecida,
quando se pensa em compras por impulso.

Uma explicacdo para esse fendbmeno é derivada da literatura de calculo mental
relacionada ao efeito psicoldgico de renda. Segundo Thaler (1990), as pessoas tém diferentes
calculos mentais. Quando sdo realizados calculos de rendimentos futuros, como
aposentadoria, a propensao marginal de consumo é perto do zero. Para calculos de posse,
como economias, a propensdo esta entre zero e um, e para calculos correntes, como salario
semanal, a propensdo é proxima de um. Para Thaler (1990), ganhos inesperados inclinam
sobre ganhos correntes gerando um consumo mais rapido.

A relacdo entre aumento de humor e vendas também ja foi constatada por diversos
autores (ARKES et al., 1994; DONOVAN et al., 1994). Segundo Heilman et al. (2002), a
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elevacdo do humor causado pelo cupom-surpresa pode aumentar 0 consumo, pois impacta na
avaliacdo favoravel da loja. Estudos preliminares demonstraram que um humor positivo age
como uma informacdo adicional quando a pessoa avalia uma situacdo (BIGGERS; PRYOR,
1982). Isen et al. (1978) detectaram que consumidores com bom humor sdo favoraveis nas
avaliacOes de bens apresentados a eles durante uma compra.

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

De acordo com a literatura (por exemplo, CHANDON et al., 2000; D"ASTOUS;
LANDREVILLE, 2003; ALVAREZ; CASIELLES, 2005; LIAO, 2006, entre outros), as
promocdes de vendas sao distribuidas em dois grupos distintos:

a) Promocdes voltadas para preco ou monetérias (descontos, cupons, abatimento);

b) PromocGes ndo voltadas para preco ou ndo monetarias (amostras gratis, promocéo

de distribuicdo de prémios, concursos e programas de fidelidade).

As promoc0es voltadas para preco sao atividades que buscam obter resultados de curto
prazo (BLATTBERG; NESLIN, 1990; LEONE; SRINIVASAN, 1996), encorajamento de
troca de marca (DAVIS et al., 1992) e inducdo da experiéncia de uso (LEE, 2002), enquanto
que a promocdo ndo voltada para preco é adequada para agdes de longo prazo, como
promocdo de imagem da marca, acdes estratégicas ou aumento do valor da marca (AAKER,
1996).

Ainda que a promocdo de vendas venha mostrando um crescimento significativo no
mercado, € presente uma divergéncia sobre sua efetividade na intencdo de recompra. N&o
existe ainda um consenso de que esta ferramenta produza tal resultado (GILBERT;
JACKARIA, 2002). Como atenuante, alguns autores acreditam que a promocao de vendas
seja capaz de diminuir a apreciacdo da marca na mente dos consumidores, especialmente no
longo prazo, quando a oferta ndo existe mais (GUADAGNI; LITTLE, 1983; SWAIT;
ERDEM, 2002).

Aaker (1996) afirma que a promocdo de vendas tem um potencial para destruir o
brand equity, pois foca a atengdo do consumidor no preco. Keller (1998) cita inUmeras
desvantagens na utilizagdo da promocdo de vendas, como o aumento de troca de marca, 0
decréscimo de exigéncia de qualidade e o aumento da sensibilidade ao preco. Da mesma
forma, Swait e Erdem (2002) constataram que 0 uso continuo de promocGes de vendas de
descontos de preco (monetarias) é danoso para a avaliacdo de precos médios e tendem a
diminuir a participacdo no market share dos produtos promovidos ao longo do tempo.

Por outro lado, Erdem e Sum (2002) constataram que 0 uso constante de campanhas
que distribuem cupons de descontos (monetarias) pode fortalecer uma marca, desde que
estejam associados com a propaganda. J& Mela et al. (1997) acreditam que as promogdes,
monetarias ou ndo, ajudam a aumentar a familiaridade e a experiéncia com uma marca, 0 que
no longo prazo aumenta a lucratividade da empresa.

Vale ressaltar, entretanto, que poucos estudos empiricos foram realizados para
constatar os efeitos da promogdo de vendas na intencdo de recompra. A grande parte das
informacdes sobre promocdo de vendas esta restrita aos seus efeitos sobre os consumidores no
curto prazo (MELA et al., 1997). De modo geral, acredita-se que a promocdo de vendas,
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negativos nas intencdes de recompra, pois transformam os clientes em pessoas extremamente
sensiveis ao preco (TOTTEN; BLOCK, 1987; KOPALLE et al., 1999).

Acredita-se, também, que promog¢des cujos objetivos visam & reducdo de prego sdo
interpretadas pelos consumidores como um indicador de menor qualidade da marca em
relacdo aos concorrentes (ETGAR; MALHOTRA, 1981). Winer (1986) encontrou
significancia estatistica nos efeitos de preco de referéncia em duas de trés marcas de café
estudadas. Isto indicou que as promog6es monetérias diminuiram o preco de referéncia dos
consumidores em relacdo as marcas dos produtos promocionados. Gedenk e Neslin (1999)
constataram que a percepcao de imagem da marca €, geralmente, mais negativa para aquelas
aquisicdes que ocorreram em funcdo de uma campanha promocional. Os autores constataram
que a experiéncia de compra depois de uma promocao de vendas monetéria € mais negativa
do que uma promocao nao-monetéria. Silva-Risso e Bucklin (2004) detectaram que usuérios
de cupons de descontos (promogao monetaria) S&0 menos propensos a serem leais a marcas e
mais sensiveis a promogdes.

Entretanto, algumas evidéncias na utilizacdo dessas campanhas voltadas a diminuicéo
de preco ndo indicam efeitos negativos nem positivos na intencdo de recompra, pelo fato de
que as promogdes, alem de atrair sua clientela tradicional, atraem também compradores néo-
freqlientes e que, ao encerrar a campanha, as marcas permanecem com 0 Seu consumidor
usual, perdendo apenas aqueles “incidentais” (EHRENBERG, 2000). Raghubir e Corfman
(1999) constataram, através de um experimento realizado para analisar em quais condi¢es as
promoc0des voltadas a reducdo de preco (monetéaria) afetavam a avaliagdo de marca, que esta
oferta promocional tinha avaliacbes mais negativas para aquelas marcas que nao realizavam
promocdes constantemente do que para aquelas que as utilizavam de uma forma continua.

Outros autores ndo véem os efeitos negativos da promocao de vendas no ambito geral
(HOCH et al., 1994; DHAR; HOCH, 1996; LEE, 2002). Johnson (1984), Totten e Block
(1994) e Neslin e Shoemaker (1989) ndo encontraram em seus estudos nenhum impacto
negativo na intencdo de recompra sob os efeitos da utilizacdo da promocao de vendas. Da
mesma forma, Papatla e Krishnamurthi (1996), analisando o efeito dindmico da promogéo na
escolha de marca, ndo encontram efeitos negativos nem positivos na categoria de produto
pesquisada (detergente). Davis et al. (1992) realizaram cinco testes com produtos promovidos
durante um periodo de trés meses e ndo encontraram nenhum decréscimo de percepcdo de
valor nas marcas. Cotton e Babb (1978) e Rothschild e Gaidis (1981) acreditam que se 0s
consumidores ficarem satisfeitos com determinada marca ou produto adquirido durante uma
promocdo, a probabilidade de intencdo de recompra serd grande. Lattin e Bucklin (1989)
sugeriram que as compras efetivadas durante uma promocao tém um efeito positivo na
intenc@o de recompra, podendo esta ser uma consequéncia do refor¢o da preferéncia para a
marca comprada.

DelVecchio et al. (2006), em analise de contetdo sobre os efeitos de troca de marca
p6s-promocdo, constatou que promocgdes de venda ndo tém nem efeito negativo nem positivo
na preferéncia de marca do consumidor além do periodo promocionado. Foi constatado que as
promogcdes tém um efeito maior na preferéncia de marca quando o produto compete com um
grande grupo de produtos; portanto, uma promocao de vendas em uma categoria de produtos
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com poucos competidores pode trazer efeitos negativos na marca. Observou-se também que o
uso de uma reducdo de preco ndo-anunciada pode deteriorar a preferéncia de marca, assim
como promocdes de descontos maiores do que 20% do valor original do produto. Por fim,
contatou-se que a preferéncia de marca pos-promogéo € relativamente mais favoravel para
promoc0es de distribuicdo de prémios (ndo monetarias).

Alguns autores afirmam, ainda, que promoc6es tendem a aumentar preferéncias pés-
promogdes via reforco de compra (BLATTBERG; NESLIN, 1990; PAUWELS et al., 2002).
Para DelVecchio et al. (2006), as promocdes servem como um reforco para pessoas que
conhecem a marca (usuarios), lembrando-as a comprar o produto/servi¢co. Ja para
compradores nao-usuarios, as promoc¢des tendem a induzir experimentacdo através da
sustentacdo de atitude e da possibilidade de recompra. Para Rothschild e Gaidis (1981), a
promocédo de vendas pode ser usada para criar lealdade a marca, através do aumento repetido
de compras no ambiente competitivo, porque a marca se torna prioritaria para 0S
consumidores que, no momento da compra, tentam buscar vantagens de outras marcas
promocionadas.

Darke e Chung (2005) realizaram estudo comparando os efeitos na avaliagdo de marca
na utilizacdo de promocdes de reducdo de preco (monetarias) e de campanhas que distribuem
prémios (ndo-monetarias). As hipoteses utilizadas para testar as proposi¢oes do estudo eram
de que a promocdo monetaria acarretaria em avaliacbes negativas, de acordo com o0s
argumentos ja destacados neste trabalho, e que as promocdes ndo-monetarias levariam a uma
avaliacdo positiva, pois estariam agregando valor original, sem desconto, ao produto
promocionado. As proposi¢cdes prévias foram confirmadas no estudo, sugerindo que 0s
gerentes de marketing deveriam realizar mais campanhas ndo-monetérias do que monetarias,
para buscar uma melhor avaliagdo de imagem de marca e, conseqiientemente, aumento nas
intencdes de recompra.

3. HIPOTESES DO TRABALHO

As questBes abordadas no decorrer deste trabalho sugerem que a promocdo de
distribuicdo de prémios, além de ser um elemento de marketing usado com o propdsito de
estimular a demanda de consumo, é uma ferramenta utilizada para influenciar a compra por
impulso (SIMONSON et al., 1994; D"ASTOUS; LANDREVILLE, 2003; LIAO, 2006). A
evolucdo do conceito de compras por impulso demonstra que este comportamento esta
fortemente associado com sensacgdes positivas no consumidor, como humor, avaliagdes da
loja e prazer na atividade de compra (APPLEBAUM, 1951; STERN, 1962; HOCH;
LOWENSTEIN, 1991; WEUN et al, 1997). Por sua vez, Heilman et al. (2002) testaram estas
relacBes e propuseram que a promocao de vendas constitui-se em um elemento importante
para gerar estes sentimentos. Pauwels et al. (2002) encontraram relagdo positiva entre
promocgOes e quantidade de compra. Diante destas evidéncias, surge a primeira hipdtese de
pesquisa:

H1 — Promoc0es de distribuicdo de prémios influenciam positivamente a compra por
impulso.

Acredita-se que a promoc¢do de distribuicdo de prémios possua, também, relacdo
positiva com as intencBes de recompra. Neslin e Shoemaker (1989) detectaram que as acOes
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acOes de propaganda. Erdem e Sun (2002) detectaram que o uso continuo de campanhas que
distribuem cupons de descontos pode fortalecer uma marca. Darke e Chung (2005) detectaram
que as promocdes ndao-monetérias (caso da promocao de distribuicdo de prémios) promovem
melhor avaliagdo de imagem da marca. Da mesma forma, DelVecchio et al. (2006)
constataram que a preferéncia de marca pds-promocdo € mais positiva para acbes de
promocao de distribuicdo de prémios. Neste sentido surge a segunda hipdtese a ser testada:

H2 — PromocGes de distribuicdo de prémios influenciam positivamente a intencao de
recompra.

Sugere-se, também, que a atratividade do prémio distribuido numa promoc¢éo possui
relacdo com o sucesso ou fracasso de uma acdo (SIMONSON et al., 1994; D"ASTOUS;
LANDREVILLE, 2003). Foi detectado que quanto maior for a atratividade do prémio, maior
sera a probabilidade de a campanha proporcionar os resultados esperados (SIMONSON et al.,
1994). D’ Astous e Landreville (2003) verificaram que se o objetivo de uma promocao é
chamar a atencdo dos consumidores, a atratividade do prémio tem que ser grande. Segundo 0s
autores, esta € uma Otima estratégia para atrair consumidores que ndo demonstram grande
interesse por algum produto promocionado. Liao (2006) concluiu que uma das maiores
influéncias exercidas nas percep¢fes dos consumidores numa promocao de distribuicdo de
prémios esta relacionada ao tipo de prémio que € entregue numa campanha. Simonson et al.
(1994) observaram que prémios atrativos sao varidveis significativas para os consumidores
reagirem as acOes das promogdes de vendas.

Diante das constatacdes, supfe-se que prémios atrativos elevardo, em maior nivel,
sentimentos positivos do consumidor em comparagdo a uma promocao de prémios nao-
atrativos e, consequentemente, a probabilidade de realizacdo de compras por impulso. Desta
forma, surge a terceira hipotese a ser testada:

H3 — Promocgbes de distribuicdo de prémios atrativos sdo mais efetivos para
influenciar a compra por impulso do que promogOes de distribuicdo de prémios néo
atrativos.

As promocdes de distribuicdo de prémios geram reforco de marca, agregando valor
original ao produto ou servico oferecido (GEDENK; NESLIN, 1999; DARKE; CHUNG,
2005; DELVECCHIO et al., 2006). Gedenk e Neslin (1999) desenvolveram um modelo
l6gico denominado brand loyalty — BLOY, onde estimaram o efeito das promogdes realizadas
dentro de lojas, nas avaliagdes de feedback e lealdade. Os pesquisadores descobriram que 0
coeficiente estimado foi positivo para promocdes de amostra gratis (ndo-monetéarias) e
negativo para campanhas de reducdo de preco (monetarias). Portanto, conclui-se que a
distribuicdo de brindes esta associada a uma forte avaliacdo positiva de feedback e lealdade,
enquanto que a campanha de reducgédo de pre¢o provocou uma interpretacdo oposta. Conforme
mencionado anteriormente, uma questdo importante a ser considerada para as intencdes de
recompra esta relacionada a atratividade dos prémios, sendo que prémios atrativos tendem a
gerar atitudes e imagem positivas da marca (SIMONSON et al., 1994; D ASTOUS;
LANDREVILLE, 2003). D" Astous e Landreville (2003) observaram que se a promogao tem
como objetivo dar melhor aparéncia a marca, a empresa promotora deve se preocupar com a
qualidade do prémio. Logo, a quarta hipotese de pesquisa é:
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H4 — Promocgbes de distribuicdo de prémios atrativos sdo mais efetivas para
influenciar a intencdo de recompra do que promogOes de distribuicdo de prémios néo-
atrativos.

Discutidas as hipoOteses que orientaram o trabalho, apresenta-se, a seguir, 0 método
utilizado na condugéo da pesquisa.

4. METODO

Considerando-se as hipdteses tracadas, primeiramente foi realizada uma etapa
exploratdria, por meio de pesquisa qualitativa. Para Malhotra (2006), a pesquisa exploratéria é
caracterizada pela versatilidade no que diz respeito aos métodos, uma vez que ndo sdo
empregados procedimentos formais de pesquisa. No caso especifico desta pesquisa, 0 estudo
exploratorio, a partir da aplicagdo de entrevistas em profundidade com elementos da
populacdo, proporcionou o aprofundamento das questdes relacionadas as promocgfes de
distribuicdo de prémios e o levantamento de dados sobre a atratividade de brindes, variavel a
ser manipulada posteriormente no experimento. As entrevistas em profundidade foram
realizadas com dez consumidores e trés gerentes de marketing de trés empresas de diferentes
ramos de atividades: uma rede supermercadista que atua no estado do Rio Grande do Sul, uma
industria de conservas e cereais de atuacdo nacional e uma refinaria de petréleo que possui a
segunda maior rede de postos de combustiveis do pais.

A seguir, deu-se inicio a pesquisa experimental, indicada para testar relacGes de causa
e efeito (MALHOTRA, 2006). Quando mais de uma varidvel ¢ manipulada, o estudo é
caracterizado como fatorial e 0 mesmo serve para medir os efeitos de duas ou mais variaveis
independentes em Vvarios niveis. Estudos em que o pesquisador cria uma situagdo com as
condicGes desejadas (cenarios) e entdo manipula algumas variaveis, a0 mesmo tempo em que
controla outras, sdo chamadas estudos de laboratorio (MALHOTRA, 2006). Neste caso €
possivel observar o efeito da manipulacdo das variaveis independentes nas variaveis
dependentes enquanto que o efeito de outros fatores (varidveis estranhas) é minimizado
(CHURCHILL, 1999). O estudo realizado neste trabalho foi o fatorial de laboratério. Foi
manipulada a varidvel atratividade do prémio (atrativo ou ndo-atrativo). Utilizou-se também
um grupo de controle onde o fator citado ndo foi manipulado. Esta configuragéo levou a trés
grupos de analise:

- Cenério 1: promocdo atrativa (PA);

- Cenario 2: promocdo nao atrativa (PNA);

- Cenario 3: controle (CONTROLE).

O experimento foi aplicado nos laboratérios de informatica de trés faculdades
particulares no estado do Rio Grande do Sul e durou, em média, trinta minutos. O estudo foi
iniciado com a solicitagdo para os participantes responderem um questionario disponibilizado
em um link eletrénico. Depois todos foram convidados a elaborar uma lista de compras
baseada na situagdo vivenciada. A seguir, 0s respondentes acessavam um site na internet que
correspondia, hipoteticamente, a uma rede de supermercados, para realizar simulacGes de
compras de alimentos para um final de semana. Ao final das compras, os entrevistados
responderam um segundo questionario. Todas as questbes respondidas, assim como as
compras hipoteticamente realizadas, foram registradas por meio de banco de dados. As listas
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tde—comprasgeradas—antestdo—acesso—ao—supermercadoeram—entregues—aopesguisadorno-
encerramento das compras virtuais.

Todos os cenarios e escalas utilizadas (tipo Likert com 7 pontos) passaram por
validacdo de contetdo (MALHOTRA, 2006) e foram pré-testados junto a 20 sujeitos. Além
disto, foi utilizado o Alfa de Cronbach para verificar a consisténcia das escalas utilizadas,
apresentando-se os seguintes indices: impulsividade por compras (0,811); atratividade do
prémio (0,968); e intencdo de comportamento (0,924). Hair et al. (1998) recomendam valores
minimos de 0,7, caracterizando os resultados como satisfatorios.

Participaram voluntariamente do experimento 343 estudantes das trés faculdades
selecionadas. Apds a identificacdo e eliminacdo de outliers, a amostra final ficou constituida
por 310 estudantes, divididos nos grupos de andlise, sendo 123 casos (39,7%) no cenario PA,
125 casos (40,3%) no cenéario PNA e 62 casos (20,0%) no cenario CONTROLE.

4.1. Definicdo da Variavel Atratividade do Prémio

Conforme os procedimentos mencionados anteriormente, a definicdo da variavel
atratividade do prémio deu-se por meio de pesquisa exploratéria, a partir de entrevistas em
profundidade.

Observou-se relacéo da atratividade com os valores dos prémios que sdo distribuidos.
A maior parte dos entrevistados considera campanhas atrativas aquelas que distribuem
prémios de valores significantes, cujo brindes ndo sdo possiveis de adquirir em curto prazo de
tempo. J& promogdes com valores baixos em que 0s bens podem ser obtidos em curto prazo
foram consideradas ndo atrativas.

A pesquisa estipulada como atrativa indicava a possibilidade de os participantes
concorrerem a um imovel na praia, com um automével 0 km na garagem, e ainda uma viagem
para o Caribe e cinco mil reais em barras de ouro. A pesquisa nao atrativa ofertava milhares
de prémios, entre eles camisetas e aventais promocionais, aparelhos de jantares, mochilas,
bolas de volei e futebol, televisores, fornos de microondas, bicicletas e aparelhos de DVD.

5. RESULTADOS

Foi realizada uma manipulagdo na varidvel atratividade do prémio, onde o0s
participantes foram submetidos a cenérios de campanhas com prémios considerados atrativos
e ndo atrativos.

O test t realizado indicou que as diferencas nas medias entre 0s cenarios prémios
atrativos e prémios nao atrativos sdo estatisticamente significativas (p=0,00). Obteve-se
média 4,54 para o cenario prémio atrativo e 3,95 para o cenario prémio ndo atrativo,
demonstrando que as campanhas estipuladas no experimento, com base nos resultados da
etapa exploratdria, foram eficazes.

Uma analise de variancia (ANOVA) entre os cenarios utilizados foi realizada para
avaliar possiveis diferencas entre as caracteristicas impulsivas por compra dos respondentes.
Conforme detectado em estudos anteriores, pessoas com estas caracteristicas tenderiam a ter
maior propenséo para realizarem compras por impulso (ROOK; FISHER, 1995; WEUN et al.,
1997; YOUN, 2000; YOUN; FABER, 2000). Em razdo disto, esperava-se que as médias de
todos os cenarios nao apresentassem diferencas significativas.
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A ANOVA foi aplicada com a variavel cenario como independente e o construto
impulsividade por compras como dependente. Foi solicitado o teste post-hoc Turkey na
analise. As andlises demonstraram que ndo houve diferencas significativas entre 0s cenarios
(f=1,343; p=262), sugerindo que esta varidvel interveniente do experimento foi controlada.

5.1. Teste das hipdteses

Teste da H1 — Para avaliar a primeira hipdtese de pesquisa, foi realizado teste t para
verificar a influéncia da promocéo de distribuicdo de prémios na incidéncia de compras por
impulso. Esperava-se que o estimulo da promocdo, independente de sua atratividade,
aumentasse o nimero de compras realizadas por impulso.

Neste sentido, procedeu-se o referido teste, tendo como variavel independente o
estimulo promoc&o e dependente a compra por impulso. Os cendrios 1 (promocdo de prémio
atrativo) e 2 (promocao de prémio ndo-atrativo) apresentam o estimulo promocéo, enquanto
que o cenario 3 (controle) ndo. A tabela 1 demonstra os resultados do teste t e as médias
obtidas nestes dois grupos (com estimulo da promocao/sem estimulo).

Tabela 1 — Diferenca das médias entre cendrios para avaliar a incidéncia de compras por impulso
(cenarios: com promogdes X sem promogdes)

ESTIMULO N Média Desvio Padréo Sig.
Compras por Promocéo (cenérios 1 e 2) 248 2,90 2,86 0.037*
Impulso Sem estimulo (controle) 62 2,13 2,39 '

Fonte: dados da pesquisa — (*) médias com diferencas estatisticamente significantes.

Os resultados demonstraram existir médias superiores e com diferencas
estatisticamente significantes entre o grupo de controle e o dos expostos ao estimulo da
promocdo, independente de atratividade. Isto sugere que as promocdes influenciam a
incidéncia de compras por impulso, confirmando a hipotese 1.

Teste da H2 — A segunda hip6tese prevé que consumidores expostos ao estimulo da
promogé&o, independente da atratividade, terdo intencGes de recompra positivas e superiores
em relacdo aos entrevistados no cenario controle.

Procedeu-se o teste t tendo como varidvel independente o estimulo promocdo e como
dependente a intencdo de recompra. A tabela 2 apresenta as médias obtidas nos dois grupos

(com estimulo da promoc¢éo/sem estimulo) e o resultado do teste t.

Tabela 2 — Diferenca das médias entre cendrios para avaliar a intengdo de recompra
(cenérios: com promocdes X sem promogdes)

ESTIMULO N Média Desvio Padréo Sig.
Intencdo de Promocé&o (cenarios 1 e 2) 248 4,38 1,41 0.001*
recompra Sem estimulo (controle) 62 3,70 1,30 '

Fonte: dados da pesquisa — (*) médias com diferencas estatisticamente significantes.

A segunda hipotese também foi confirmada, uma vez que os resultados encontrados
demonstram existir médias superiores e estatisticamente diferentes entre o grupo de controle e
0 dos expostos ao estimulo da promocao de distribuicdo de prémios.
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Teste da H3 — Na analise da terceira hipotese, era previsto um maior nimero de
compras por impulso para os entrevistados que participassem do cenario onde era apresentada
promocao atrativa (cenario 1), ao contrario do cenario cuja campanha ndo possuia premiacao
atrativa (cenario 2).

Procedeu-se ao teste t para avaliar a diferenca das médias entre os referidos cenarios.
A tabela 3 demonstra a quantidade média de compras por impulso em cada grupo, calculada a
partir da diferenca entre as compras planejadas (lista de compras) e as compras efetivas, e 0

resultado do teste estatistico utilizado.

Tabela 3 — Diferenca das médias entre cenario para avaliar a incidéncia de compras por impulso
(cenérios: promocao atrativa X ndo-atrativa)

GRUPO N Média Desvio Padréo Sig
Compras Atrativo (cenario 1) 123 3,33 3,04 0.044%
por impulso Né&o-Atrativo (cenario 2) 125 2,59 2,63 '

Fonte: dados da pesquisa — (*) médias com diferencas estatisticamente significantes.

Conforme esperado, os resultados demonstraram existir médias superiores e com
diferengas significantes entre 0 grupo exposto ao cendrio de promocOes atrativas e de
promogdes ndo-atrativas, sugerindo que as promocdes atrativas influenciam de forma mais
efetiva a incidéncia de compras por impulso (p=0,044), confirmando a hipotese de pesquisa.

Teste da H4 — A quarta hipdtese sugere que a promoc¢do de distribuicdo de prémios
atrativos € mais efetiva para influenciar a intencdo de recompra do que promocdo de
distribuicdo de prémios ndo-atrativos. Com isto, espera-se que o cendrio 1 (promogdo de
prémios atrativos) apresente média de inten¢Ges de recompra superior em relacdo ao cenério 2
(promocdo de prémios nao-atrativos).

A tabela 4 apresenta os resultados obtidos por meio do teste t, que teve como variavel
independente grupo atrativo/grupo néo-atrativo e dependente o construto formado pelas

variaveis de intencédo de recompra.

Tabela 4 — Diferenca das médias entre cendrios para avaliar intengdes de recompra
(cenérios: promocdo atrativa X nao-atrativa)

GRUPO N Média Desvio Padréo Sig.
Intencéo de Atrativo (cenario 1) 123 4,27 1,36 0.164
recompra Né&o-Atrativo (cendrio 2) 125 4,52 1,45 '

Fonte: dados da pesquisa.

Os resultados obtidos demonstraram que ambos 0s grupos apresentaram avaliagdes
favoraveis em relagdo ao construto intencdo de recompra. Estatisticamente, esta diferenca ndo
foi confirmada (p=0,164), rejeitando a hipotese sugerida.

6. DISCUSSAO DOS RESULTADOS
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Este estudo investigou a importancia da promoc¢do de vendas e, especificamente, a
ferramenta promocéo de distribuicdo de prémios na incidéncia de compras por impulso e na
intencdo de recompra. A motivacdo para execucdo desta pesquisa foi decorrente,
principalmente, da caréncia de estudos académicos realizados no Brasil e da importancia da
utilizacdo desta ferramenta dentro do contexto de marketing.

Considerando-se a literatura sobre o tema, a hipdtese 1 desta pesquisa sugeria que 0s
grupos expostos a cenarios com promocdes de distribuicdo de prémios, independente de sua
atratividade, teriam maior incidéncia de compras por impulso em relacdo ao grupo controle. O
tratamento estatistico utilizado demonstrou que a promocdo de distribuicdo de prémios
influencia o nimero de compras realizadas por impulso (p=0,037), uma vez que as médias
apresentadas pelos grupos que tiveram a influéncia da promocao de distribuicdo de prémios
foram maiores do que a média do grupo de controle. Os resultados confirmam a hipotese
sugerida e reforcam a teoria de que as promogdes de distribuicdo de prémios exercem
influéncia na compra por impulso (p.ex., YOUN, 2000; HEILMAN et al., 2002).

A hip6tese 2 propunha que as promogdes, independentes de sua atratividade, também
influenciariam na intencdo de recompra. O resultado confirmou a suposi¢do (p=0,01),
demonstrando que esta técnica de promocdo de vendas exerce relacdo positiva na intencao de
recompra, uma vez que geram avaliagdes positivas em relacdo a empresa promotora do evento
(SIMONSON et al., 1994; HEILMAN et al., 2002; D"ASTOUS; LANDREVILLE, 2003;
LIAO, 2006).

A terceira hipGtese proposta na pesquisa sugere que promocdes de prémios atrativos
sdo mais efetivas para influenciar a compra por impulso do que promogdes de prémios nao-
atrativos. O teste estatistico para avaliar a referida hipotese confirmou esta suposicao
(p=0,044), demonstrando que os consumidores expostos aos cenarios de promocdes atrativas
tiveram medias superiores e diferentes estatisticamente significantes. Este resultado vem
ratificar os estudos prévios, sugerindo que a atratividade dos prémios esta fortemente
associada a receptividade da campanha e, consequentemente, a elevacdo dos sentimentos
positivos do consumidor em relacdo a empresa promotora (WEINBERG e GOTTWALD,
1982; SIMONSON et al., 1994; YOUN, 2000; LAROCHE et al., 2003).

A hipotese 4 propbs que promocgOes de distribuicdo de prémios atrativos sdo mais
efetivos para influenciar a intencéo de recompra do que promogdes de distribuicdo de prémios
nédo-atrativos. O teste t realizado ndo encontrou a diferenca em termos de significancia
estatistica, rejeitando a hipotese (p=0,164). Uma possivel razdo para a ndo confirmacao da
hipdtese pode ser pelo fato de a promocao de distribuicdo de prémios ser uma promocao de
vendas de carater ndo-monetario, onde outros autores ndo encontraram efeitos negativos nas
avaliacbes da loja e intencdes de recompra (p.ex., JOHNSON, 1984; NESLIN;
SHOEMAKER, 1989; HOCH et al., 1994; LEE, 2002). Darke e Chung (2005) detectaram que
as promogdes ndo-monetarias ndo afetam as intencdes de recompra, uma vez que os brindes
ofertados nestas campanhas, independente da sua atratividade, estdo agregando valor a
empresa, ao contrario das promocgdes de carater monetario (ndo utilizado neste estudo), que
levam impacto negativo no valor da empresa, 0 que acaba depreciando a percepcdo de
imagem da mesma.
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experimento ndo conseguir isolar produtos hedonlcos e utilitarios. Segundo resultados obtidos
por Chandon et al. (2000), as promoges de vendas de carater ndo monetario sdo mais efetivas
para produtos heddnicos, enquanto que as monetarias, para produtos utilitarios.

Pode-se supor, também, que a ndo confirmagdo da hipotese esteja relacionada ao
ambiente de mercado utilizado neste experimento, que possui caracteristicas diferentes do
tradicional. Nas lojas fisicas, o impacto do ambiente é mais representativo, enquanto que no
virtual fica restrito a tela do computador.

6.1. Implicagdes académicas e gerenciais

Em termos académicos, buscou-se aprofundar um assunto pouco abordado (Alvarez;
Casielles, 2005), confrontando com a teoria os aspectos empiricos obtidos no resultado do
experimento aplicado e com isso contribuindo com novos elementos para pesquisas futuras,
reforcando a cadeia nomoldgica a respeito do assunto.

Da mesma forma, o presente estudo visou contribuir para o entendimento das acfes
em comunicacdes que criam relacdes emocionais com os consumidores, que foi estabelecida
como uma das prioridades de pesquisa do MSI (Marketing Science Institute) para o triénio de
2006-2008. As promogdes de distribuicdo de prémios e as compras por impulso tém forte
relagdo com esse tipo de comunicagdo. No caso desta pesquisa, observou-se que as promogoes
de distribuicdo de prémios, independente de sua atratividade, influenciam na compra por
impulso e intencdo de recompra, assim como as promocdes de prémios atrativos sdo mais
efetivas para influenciar a compra por impulso do que campanhas de prémios ndo-atrativos.

Os resultados ratificam a importancia da promocdao de distribuicdo de prémios para o
marketing e contribuem no sentido de aliar o comportamento do consumidor com fatores
influenciadores na compra por impulso e na inten¢do de recompra. Vale destacar também,
como contribuicgéo, o fato de a relagdo ser testada no contexto virtual.

Por fim, a traducdo e validagcdo das escalas de impulsividade por compras e de
atratividade de prémios é outra contribuicdo deste trabalho, haja vista que até a realizacdo
deste estudo ndo haviam sido aplicadas no Brasil. Da mesma forma, os indices satisfatérios de
confiabilidade de todas as escalas utilizadas neste estudo sdo relevantes ao meio académico.

Em termos gerenciais, é reconhecido que aspectos situacionais na ocasido de compra
podem desenvolver impulsos irresistiveis que eventualmente ocasionardo compras por
impulso (HOCH; LOEWENSTEIN, 1991). Dentre estes aspectos, o trabalho demonstrou que
a promogéo de distribuicdo de prémios exerce influéncia no comportamento de compra e a
atratividade de prémios incentivou de forma mais efetiva na incidéncia de compras por
impulso.

Confirmou-se também a importancia da utilizacdo desta ferramenta de promocéo de
vendas como um motivador em termos de intencdo de recompra. Os entrevistados, que foram
submetidos a campanhas de distribuicdo de prémios, independente de sua atratividade,
demonstraram intengdes favoraveis de recompra, ao contrario dos respondentes do grupo
controle. Deste modo, pode-se apontar que a criacdo de uma campanha de distribuicdo de
prémios poderia estimular a venda de produtos em maior quantidade, uma vez que se
confirmou a influéncia desta acdo nas compras por impulso. Em casos de campanhas com
prémios considerados atrativos pelos consumidores-alvos da empresa, a incidéncia de
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compras por impulso podera ser aumentada, tendo como conseqiiéncia um maior volume de
vendas.

Portanto, é possivel supor, a partir de uma promocao de distribuicdo de prémios, que
uma empresa podera incentivar, com maior probabilidade de sucesso, a aquisi¢do dos seus
produtos e, como consequéncia, oportunizar ao seu consumidor a possibilidade de participar
da promogdo. Nessa linha de raciocinio, as empresas poderiam condicionar a participacao na
promogdo a aquisicdo de dois ou mais produtos. Da mesma forma, os varejistas poderiam
aumentar seus tickets méedios de vendas condicionando a participacdo numa promocao, com
um valor de venda que supere a média normal.

Imagina-se ainda, que ndo existira o risco de uma empresa ter sua imagem desgastada
em funcdo da realizacdo de uma promocédo de distribuicdo de prémios, pois os resultados
demonstraram que estas campanhas, independente de sua atratividade, impactam em
intencBes favoraveis de recompra. I1sso em mente, as empresas poderiam utilizar esta técnica
de promogéo de vendas para, no longo prazo, criarem atitudes positivas em relacdo a sua
marca, de modo que possam aumentar sua participacdo no mercado.

Espera-se que estes resultados sirvam de suporte empirico e que orientem gestores de
empresas no momento da implementacdo de campanhas de distribuicdo de prémios e, com
isto, sejam reduzidos os riscos de investimento nestas acdes.

6.2. LimitacOes do estudo e recomendacdes para futuras pesquisas

Mesmo respeitado o rigor cientifico na execucdo deste estudo, algumas limitagdes
metodoldgicas foram constatadas e devem ser detalhadas para efeito da compreensdo dos
resultados. A primeira delas é com relagdo a composicao da amostra por alunos universitarios,
que pode causar algum viés nos resultados. Deste modo, os resultados devem ser apreciados
sob a perspectiva da amostra considerada, ndo devendo ser generalizados. Sugere-se que
novas coletas de dados sejam efetuadas com outras amostras, permitindo a confirmacdo ou
ndo dos resultados encontrados nesta pesquisa.

Também ¢é importante considerar, ao analisar os resultados deste estudo, o viés da
resposta socialmente adequada, especialmente no construto impulsividade por compras.
Segundo Rook e Fisher (1995), o comportamento de compra impulsiva pode ser interpretado
por uma falha de autocontrole e, em alguns casos, como uma imperfei¢cdo no carater ou na
personalidade do individuo.

Recomenda-se, também, a aplicacdo do estudo em um ambiente real, a fim de
comparar 0s resultados obtidos. Algumas peculiaridades entre ambiente real e virtual
poderiam influenciar na incidéncia de compras por impulso (DONOVAN; ROSSITER, 1982).

Além das questdes expostas acima, recomenda-se a realizacdo desta pesquisa com a
separagdo de produtos heddnicos e utilitarios, para verificar se os resultados mudariam, haja
vista que em estudo anterior foi encontrada relacdo diferente entre os tipos de promogdes de
vendas e os referidos produtos (CHANDON et al, 2000). E, por fim, com 0 mesmo objetivo
de verificar similaridades entre resultados, recomenda-se a aplicagdo do estudo com outras
técnicas de promogoes de vendas.
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