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Resumo

No contexto atual, e com o crescimento de técnicas de promoc¢do de vendas a que os
consumidores tém a sua disposicdo surge o presente estudo. Este tem como objetivo
perceber o processo de utilizacdo do Desconto em Cartdo e do Pack Bonus, através do
modelo cognitivo-afetivo-conativo. Este modelo integra os aspetos de como e porque

€ que os consumidores utilizam as técnicas promocionais.

Para a realizacdo do estudo, foi feita uma recolha de dados quantitativos. Por se estar
a estudar possiveis relagGes causais fez-se uma andlise de equacgdes estruturais, em

gue a componente analitica foi feita através de uma analise de caminhos.

O modelo cognitivo-afetivo-conativo foi confirmado para estas duas técnicas
promocionais. Foram também identificadas duas caracteristicas individuais, que
influenciam o processo dos consumidores, tanto diretamente como indiretamente. Por
ultimo, sdo identificados comportamentos do consumidor face as técnicas

promocionais em estudo.

Palavras-chave: Promocdo de Vendas, Desconto em Cartdo, Pack Bonus, Comportamento do

Consumidor
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Abstract

This study was developed according to the increase in sales promotional techniques
available to consumers nowadays. Its main purpose lays in understanding the Discount
Card and Pack Bonus process of usage through a cognitive-affective-conative model.
This model integrates several aspects of how and why consumers use promotional

techniques.

In order to develop the following study, quantitative data were collected. Considering
that casual relationships were being studied, a structural equation analysis was

developed, where the analytic component was made through a path analysis.

The cognitive-affective-conative model was confirmed by this two promotional
techniques. Furthermore, two individual characteristics affecting the consumer
process were identified, both directly and indirectly. Finally, the study revealed the

consumer behaviour when dealing with the promotional techniques studied.

Keywords: Sales Promotion, Discount Card, Pack Bonus, Consumer Behavior
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I. Introdugao

Desde de 2008 que se vive uma crise financeira mundial, a situacdo ndo é facil, a
empregabilidade recua de forma global e o desemprego aumenta. Segundo dados da
European Commission®, o desemprego voltou a aumentar em Janeiro deste ano (2013)
para 26,2 milhGes na UE, ou seja, 10,8% da populacdo economicamente ativa. Os
efeitos dos cortes nos orcamentos publicos e no aumento dos impostos sobre as
empresas e cidaddos sdo evidentes em alguns paises, no que resulta uma preocupacao
com a situacdo financeira das familias. Posto isto, o desemprego provoca diminuicao
do poder de compra, e os consumidores sdo obrigados a fazer cortes nas despesas e a

delinear estratégias para economizar.

Uma das despesas mensais mais importantes para uma familia é a do "supermercado”,
gue conta com bens essenciais e indispensaveis, como alimentacdo e a higiene. Assim,
os consumidores tendem a tornarem-se num cliente mais inteligente e a procurar bons
negocios no retalho, para que nado |lhes falte o essencial em casa. Um estudo da Nielsen
(2011)? revela que em relagdo ao ano anterior (2010) os consumidores procuram mais
os produtos que estdo em promocgdo, principalmente através de cupdo e de

embalagens maiores a pre¢os promocionais.

Para irem de encontro as necessidades dos consumidores, os gastos dos retalhistas em

promocdo de vendas ja ultrapassam o montante gasto em publicidade (Donnelley,

1

Fonte: http://europa.eu/rapid/press-release_IP-13-282_pt.htm - Gltima visualizagdo 26.09.2013
2

Fonte: Nielson, Global Shopping and Saving Strategies Around the World Report. October 2011
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1994), pois o crescimento da pressao promocional no atual contexto econémico é um

fendmeno que se repete em varios paises.

Em relacdo a pesquisas relacionadas com este tépico ainda existe uma grande lacuna.
Os pesquisadores estdo mais centrados em estudar o lado do gestor e da empresa, e

ndo consideram a perspetiva do consumidor.

Posto isto, o presente trabalho visa o estudo genérico de promogdes de vendas, com
foco no consumidor. Decidiu-se estudar dois tipos de promocdo de vendas - Desconto
em Cartdo e Pack Bénus - pois, segundo o estudo da Kantar (2009)° s3o as técnicas

promocionais que os consumidores tém mais ligacGes emocionais e as suas preferidas.

Por fim, o trabalho esta estruturado em seis partes. No primeiro capitulo é elaborada a
introducdo ao tema, quais as motivacdes e a relevancia deste, e de que forma o
trabalho vai ser desenvolvido. Segue-se uma breve revisao de literatura, que procura
fazer uma contextualizacdo, identificar o que ja foi estudado, e que teoria existe sobre
o tema. No terceiro capitulo é desenvolvido o modelo conceptual, com base no
modelo de Laroche et al. (2003), ajustado as promog¢des de vendas em estudo. O
quarto capitulo é referente a metodologia, onde é explicado o método adotado na
pesquisa, a recolha de dados para andlise e como esta é processada. A analise empirica
é detalhada no quinto capitulo. Por ultimo, o sexto capitulo tem como pressuposto
analisar e contrapor as conclusGes com estudos anteriores, sdo ainda mencionadas as

limitacOes do estudo e a contribuicdo deste tanto para a teoria como para a gestao.

® Fonte: Estudo realizado pela empresa estudo de mercado Kantar Worldpanel Lifestyles, 2009
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Il. Revisao de Literatura

2.1. Comportamento do Consumidor

De acordo com Solomon (2011), o comportamento de compra € uma maneira do
consumidor mostrar a sua identidade. Assim, o consumidor toma decisGes de compra
baseado em determinados fatores como: motivacbes racionais ou emocionais;
percecbes; tipo de envolvimento que este tem com o produto; risco que envolve a
compra; contexto fisico, social ou temporal que se insere num sistema de crencgas e

valores de um grupo.

A decisdo de compra implica um certo esforco por parte do consumidor, ou seja, em
situacGes em que o consumidor estd mais envolvido na compra, este dedica uma
maior parte do seu tempo e procura mais informacdo, no qual é chamada compra de
alto envolvimento. Por outro lado, as compras de baixo envolvimento sdo aquelas, em

gue como o nome indica, o consumidor estd menos envolvido (Solomon, 2011).

2.1.1. Processo de Decisao de Compra

Segundo Tauber (1972), o consumidor tem varias razdes para adquirir um produto, e
pode ndo incluir uma necessidade especifica desse mesmo produto. Ou seja, os
consumidores podem necessitar de entretenimento, lazer, interacdo social ou estimulo
intelectual (Arnold & Reynolds, 2003). Neste sentido, um dos principais “esfor¢os”
para identificar e classificar a razdo de compra dos consumidores sdo as necessidades
pessoais e sociais que motivam a compra, para além da simples necessidade de

aquisicdo do produto (Tauber, 1972).

Ana Rebelo
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Puccinelli et al. (2009), tém uma visdo que sugere algumas ideias e teorias
comportamentais especificas dos consumidores adequada aos retalhistas, através da
qual estes se podem informar e esclarecer a sua compreensdo sobre o cliente,
podendo garantir uma maior previsibilidade e identificar vantagens de retalho mais
sustentaveis. Posto isto, os autores defendem que as maiores areas que oferecem os
insights necessarios sobre o comportamento do consumidor em ambientes de retalho
sdo: (1) objetivos, esquema de compra e processamento de informacao, (2) memoria,
(3) envolvimento, (4) atitudes, (5) afeto, (6) meio envolvente e (7) atribuicoes de
consumo e escolhas. Os autores consideraram ainda cinco varidveis — reconhecimento
de necessidade, pesquisa de informacdo, avaliacdo, compra e pds-compra — que
cruzam com as dareas descritas anteriormente com o intuito de compreender o

processo de decisdo de consumidor.

Na Tabela 1, pode-se observar o que influencia o processo de decisdo do consumidor
segundo Puccinelli et al. (2009).

Tabela 1 - Processo de Decisdo do Consumidor

Reconhecimento Pesquisa de Avaliagdo Compra Pos-

de Necessidade Informagao -Compra
Objectivos X X X X X
Meméria X X
Envolvimento X X X
Atitudes X
Afeto X X X X X
Meio Envolvente X X X
AtribuicGes de consumo e X X X
escolhas

Fonte: Puccinelli et al. (2009)

2.2. Promogao de Vendas
Promocdo de vendas consiste num conjunto de ferramentas que visam o incentivo a

compra ao consumidor ou ao retalhista. Por norma, essas ferramentas sdo de curto
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prazo e, servem para estimular a compra de produtos em maior quantidade ou a

compra por impulso (Segundo Kotler, 2000).

O Quadro 1 destaca as ferramentas promocionais mais utilizadas e conhecidas pelo

consumidor.

Quadro 1 - Ferramentas de Promog¢do de Vendas

Promogao de Vendas

(direcionadas ao consumidor final)

Monetarias Nao Monetarias
Cupao Amostras
Destacaveis que oferecem um desconto Oferta de amostra de produto
declarado na compra de um determinado
produto.
Desconto em Cartao Brindes
Cartdo em que através das compras o Oferta de merchandising

consumidor acumula descontos que pode
utilizar em compras futuras. Por norma o
desconto acumulado tem uma data de
expiragdo. Tem como objetivo a fidelizagdo

de clientes.

Desconto de Preco Prémios (concursos, sorteios ou jogos)

Reducgdo direta no preco do produto. Oportunidades de ganhar viagens ou algum
produto ou servigo.

Pack Bonus

Inclui a promogdo leva dois paga um e oferta
de "x%" da embalagem (muito comum em
cereais e detergentes).

Ofertas de reembolso pds-venda

Oferta de reducdo de prego apds a compra.
O reembolso é feito pelo fabricante

Adaptado de Kotler (2000), Gilbert & Jackaria (2002) e Buil et al. (2011)

Ana Rebelo



Promocgdo de Vendas: Modelo de Resposta do Consumidor a Desconto em Cartdo e Pack Bonus

As promocoes de vendas direcionadas ao consumidor final, mais conhecidas como pull
promotions, oferecem ao consumidor um valor adicional ao produto que este procura
(Martin-Herran et al., 2010). Os consumidores que estdo sempre a mudar de marca
procuram em primeiro lugar preco baixo, valor agregado ou valores adicionais. Assim,
a promocdo de vendas dificilmente ira transformar os consumidores em consumidores
fiéis (Kotler, 2000). Contudo, o autor afirma que a utilizacdo de amostras, cupdes e
prémios relacionados com o produto tém a intencdo de tornar o cliente fiel, por outro
lado, os pacotes com desconto, os prémios ndo relacionados com o produto,
concursos/sorteios, ofertas de reembolso ao consumidor e as recompensas aos

retalhistas sdo ferramentas de incentivo que ndo visam pela fidelizac3o.

2.3. Processo e Comportamento do Consumidor Face a Utilizacado de

Promocao de Vendas

O comportamento do consumidor pode ser alterado quando este se depara com certas
ferramentas promocionais, podendo ser compreendido através de certas alteracGes
comportamentais como a mudanca de marca, a fidelidade a marca, o armazenamento
de produto, a aceleracdo de compra e por ultimo a experimentacdo de produto

(Gilbert & Jackaria, 2002).

Laroche et al. (2003) propdem um modelo multidimensional - cognitivo-afetivo-
-conativo - com o objetivo de integrar todos os aspetos de como e porque é que os

consumidores utilizam promogdes de vendas®, como se pode ver na Figura 1.

4 . . ~ ~ .
Para testar o modelo os autores estudaram dois tipos de promogado de vendas, o cupdo e o leve dois pague um.
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Figura 1 - Modelo Cognitivo - Afetivo - Conativo
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/< 2 / \ /;' 4 “'\

‘ P e |

Market Mawen Variety Seeking Busyness Store Loyalty Brand Lovalty Financial Wellness

I

Traits variables

Fonte: Laroche et al. (2003)

Inicialmente, os consumidores tendem a fazer uma pesquisa de informacdo utilizando
fontes publicitarias como folhetos, anuncios de televisdo, entre outros, ou mesmo os
precos que tém na memoria e que utilizam de referéncia (Kalwani & Win, 1992). Esta
procura de informacdo leva a uma avaliacdo geral e ao calculo de custo/beneficio,
provocado pela utilizacdo de uma promocao de vendas (Mittal, 1994). Para além disso,
o mesmo autor refere que existem caminhos causais entre as avaliacbes de

custo/beneficio, afeto e comportamento do consumidor.

Em relacdo a importancia da componente afetiva, Lichtenstein et al. (1995, 1997)
sugerem que, os consumidores tendem em desenvolver ligacGes entre o gosto por
promocgdes e a sua intengdo para comprar produtos que estejam a ser promovidos. Por

consequente, existe um aumento na quantidade de compra por parte dos
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consumidores devido as promocgodes de vendas, no que se traduz em armazenamento

de produto (Helsen & Schmittlein, 1992).

Segundo Schultz & Block (2011), a maioria das promoc¢des de venda influenciam as
decisGes de compra dos consumidores. Contudo, o comportamento face a uma técnica

promocional varia por tipo de consumidor e categoria de produto.

2.3.1. Caracteristicas de Influéncia

Moderadores sdo caracteristicas do individuo ou situacdo comercial que influenciam a
forca e a direcdo da relacdo entre o estimulo e a resposta. Nestas variaveis incluem-se
as caracteristicas pessoais, as demograficas e segmentos de mercados (Fiore & Kim,

2007).

No Quadro 2 sdo identificadas as varidveis moderadoras identificadas no modelo

cognitivo-afetivo-conativo.

Quadro 2 - Caracteristicas de Influéncia

Varidvel Moderadora Autor
Conhecedor do Mercado
Financial Wellness

Lealdade a Marca
Lealdade a Loja Laroche et al. (2003)

Busyness

Procura de Variedade

Ser conhecedor do mercado é, uma caracteristica que se estuda quando se pretende
perceber o que influencia o processo de utilizacdo de promocgées de venda - e.g. cupdo
- (Prince & Feick, 1988). Urbany et al. (1996) acrescentam que, ser conhecedor do

mercado tem um efeito positivo sobre o comportamento do consumidor. Uma outra
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caracteristica a considerar é a procura de variedade que, segundo Narasimhan (1984),
os consumidores com esta personalidade tém uma maior inclinacdo para utilizar

promocoes, pois estas ajudam a descobrir novos produtos.

Ainda em relacdo as caracteristicas dos consumidores, deve-se considerar ainda a
fidelizacdo tanto a marca como a loja. Estudos anteriores revelam que, a fidelizacdo a
loja ndo tem influéncia significativa sobre a intencdo de comportamento do
consumidor face a promocgoes de vendas (McCann, 1974). Contudo, Laroche et al.
(2003) revelam através do seu estudo que, um consumidor fiel a uma loja tem uma
intengdo de comportamento positivo face a cupdo, no entanto tem um
comportamento negativo (ndo compra) face a leve dois pague um. Quanto a
fidelizacdo a marca a literatura é consensual, e varios autores confirmam que esta
influéncia negativamente a utilizacdo de promocdes de vendas (Webster, 1965;
Montgomery, 1971). Ou seja, Consumidores fiéis as suas marcas ndo mudam de marca

para aderir a promogdes.

Para além de caracteristicas de personalidade dos consumidores sdo também
identificadas por, Laroche et al. (2003), caracteristicas do foro sociodemografico como
o bem-estar financeiro (Financial Wellness) e a ocupac¢ado (busyness). Assim, o autor vai
de encontro com Mittal (1994) que apresenta um conjunto de variaveis explicativas
para capturar a psicologia do comportamento de utilizacdo de cupdo por parte dos
consumidores, em que o bem-estar financeiro (Financial Wellness) se inclui. Contudo,
Laroche et al. (2003) conclui que, os consumidores que se consideram bem

financeiramente fazem compras utilizando técnicas de promocdo de vendas, e que se
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sentem clientes inteligentes a fazé-lo. Por ultimo, o facto de um consumidor ser
"ocupado" (busyness), provoca menor atividade da componente cognitiva do processo,
o consumidor ndo tem tempo para procurar informacdo logo ndo pode avaliar o seu
custo/beneficio, e as taxas de utilizacdo de promocdo de vendas (e.g. cupdo) sdo

baixas (Mittal, 1994).

Ill. Modelo de Pesquisa

3.1. Problema e Objetivos de Investigagao

Com o propdsito de avaliar a utilidade das técnicas promocionais na perspetiva do
consumidor, aplicou-se o modelo proposto por Larocha at al. (2003). Desta forma, foi
formulado o seguinte problema de investigacdo: Serd que o modelo Cognitivo-Afetivo-

Conativo pode ser aplicado na realidade Portuguesa?

Mais concretamente, o propdsito do presente trabalho é estudar as fases pelas quais
os consumidores passam até responderem a promocdes de vendas, estudar as
diferentes respostas dos consumidores a diferentes técnicas promocionais — Desconto
em Cartdo e Pack Bonus — e por fim, analisar a influéncia de caracteristicas de

personalidade sobre o processo de utilizacdo de promocgdes de vendas.

3.2. Modelo Conceptual

Tendo em consideracdo o problema e objetivos de investigacdo é proposto o modelo
conceptual representado na Figura 2. O modelo foi elaborado com base no modelo de

pesquisa de Laroche et al. (2003), que tem como objetivo estudar o processo e as
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caracteristicas influentes na utilizacdo de promogdes de vendas pelos consumidores.
Foi desenhado um modelo multidimensional com origens na hierarquia do modelo de
efeitos (Rosenberg, 1956) de onde foram também extraidas as hipdteses de estudo.
Contudo, dado que a estimativa de custo/beneficio é feita através da procura de
informacdo, e para dar mais fiabilidade ao estudo optou-se por criar apenas uma
varidvel latente que represente a componente cognitiva na totalidade. Para tal,
procedeu-se a unido da procura de informacdo e estimativa de custo/beneficio, em
que originou a "Avalia¢cdo de Custo/Beneficio".

Por ultimo, foi ainda feita mais uma unido de duas variaveis latentes, por razoes de

ordem estatistica explicadas mais a frente no Capitulo 5°.

Figura 2 - Modelo Conceptual

Erudito de L
Mercado Lealdade a Loja
// \ ~
Cognitivo Afetivo\> Conativo

Intengdo de
Comportamento face a
Desconto em Cartao

Afeto face ao
Desconto em Cartdo

—_—
L Intengdo de
Avaliagdo de, . _— Afeto face as Promogdes Comportamento face a
Custo/Beneficio em Geral Armazenamento
—_—
Afeto face ao Intengdo de
Comportamento face a
Pack Bonus
Pack Bonus
.
Cognitivo Afetivo Conativo

5 . Adaptado de Laroche et al., 2003)
Ver pagina 19 Lealdade a

Marca
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3.4. Hipdteses de Pesquisa

De acordo com o modelo tedrico adotado, as componentes cognitiva, afetiva e
conativa fazem parte do processo de utilizacdo de promoc¢des de vendas por parte do
consumidor. Contudo, existem outros fatores (caracteristicas de personalidade) que
podem influenciar esse processo. Deste modo, e de forma a obter respostas ao

problema de pesquisa foram formuladas as hipdteses que se seguem mais em baixo.

Como referido anteriormente, o processo de utilizacdo de técnicas promocionais é
iniciado com um exercicio cognitivo por parte do consumidor, que faz a sua avaliagdo
de custo/beneficio (Kalwani & Win, 1992; Mittal, 1994). E ainda de referir que essa
componente cognitiva influencia as seguintes etapas desse processo - afetiva e
conativa - (Mittal, 1994; Laroche et al., 2003). Com este suporte foi formulada a

seguinte hipdtese:

H1: As avaliacdes dos consumidores das vantagens de promocgoes, influenciam
positivamente o seu afeto por (a) Desconto em Cartdo, (b) Pack Bonus, (c) Promogoes

em Geral.

No seguimento do processo feito pelo consumidor, estes desenvolvem gosto por
certas técnicas promocionais que vai influenciar a sua utilizacdo dessas promoc¢oes
(Lichtenstein et al., 1995, 1997; Laroche et al. 2003). Este facto levou a formulacdo da

seguinte hipdtese:

H2a: O afeto dos consumidores pelo Desconto em Cartdo influencia positivamente a

sua intencdo de comportamento face a Desconto em Cartdo;
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H2b: O afeto dos consumidores pelo Pack Bonus influencia positivamente a sua

intencdo de comportamento face a Pack Bonus;

H2c: O afeto dos consumidores por Promocées no Geral influencia positivamente a sua

intengdo de comportamento face a Desconto em Cartao;

H2d: O afeto dos consumidores por Promoc¢bes no Geral influencia positivamente a

sua intencdo de comportamento face a Pack Bonus;

Complementando a hipdtese anterior, a literatura diz que existe uma relag¢do causal
entre o gosto face a promocgdes de vendas e a quantidade de produto comprado pelos
consumidores devido as promocgdes de vendas, no que se traduz em armazenamento

de produto (Helsen & Schmittlein, 1992). Assim, foi formulada a hipdtese seguinte:

H3: O afeto dos consumidores pelo (a) Desconto em Cartdo, (b) Pack Bonus, (c)

Promocgdes em Geral, influencia positivamente a sua intencdo de armazenamento;

Em relacdo as caracteristicas dos consumidores ja referidas, varios autores defendem
qgue ser conhecedor do mercado é um fator que tem impacto no comportamento do
consumidor, quando este utiliza promoc¢des de vendas (Price et al., 1988; Urbany et al.,
1996). Laroche et al. (2003) acrescenta ainda que, esta caracteristica influencia a
avaliacdo de custo/beneficio. Com base nestes autores foi formulada a seguinte

hipotese:

H4: Ser erudito de mercado influencia (a) as avaliacdes dos consumidores sobre os

beneficios de promocgdes, (b) o afeto dos consumidores sobre Desconto em Cartéo, (c)
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o afeto dos consumidores sobre Pack Bonus, (d) o afeto dos consumidores sobre as
Promocgdes em Geral, (e) a intengdo de compra de produtos promovidos com Desconto
em Cartdo, (f) a intencdo de compra de produtos promovidos com Pack Bonus, (g) a

intencdo do consumidor de armazenamento de produto.

Laroche et al. (2003) propéem que a fidelizacdo a loja tem um impacto significativo
apenas sobre a dimensdo conativa, mas com um efeito diferencial dependendo do tipo
de promocgdes de vendas. Com base nos autores anteriores foram formuladas as

seguintes hipdteses:

H5: Fidelizacdo a loja influencia a intencdo de compra de produtos com (a) Desconto

em Cartao, (b) Pack Bdnus.

Por fim, a fidelizacdo a marca influencia negativamente a utilizacdo de promocées de
vendas (Webster, 1965; Montgomery, 1971). Assim, foram formuladas as seguintes

hipoteses:

H6: Fidelizacdo a marca influencia (a) o afeto dos consumidores sobre Desconto em
Cartdo, (b) o afeto dos consumidores sobre Pack Bonus, (c) o afeto dos consumidores
sobre Promoc¢des em Geral, (d) a intencdo de compra de produtos com Desconto em
Cartdo, (e) a intencdo de compra de produtos com Pack Bonus, (f) a intencdo do

consumidor de armazenar produto.
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IV. Metodologia

4.1. Tipo de Pesquisa

Esta pesquisa tem como objetivo testar hipdteses especificas e analisar relagdes. O
processo de pesquisa é formal e estruturado. A amostra é grande e a analise
guantitativa. Deste modo, e a fim de assegurar a compreensdo dos caminhos para

chegar aos objetivos do estudo, optou-se por uma pesquisa confirmatadria.

4.2. Recolha de Dados

A recolha de dados foi feita através de questiondrios autoadministrados, obtendo-se
uma amostra de 315 inquiridos, em que apenas 213 foram considerados validos para
analise. A amostra, € uma amostra ndo probabilistica gerada por conveniéncia, e para
uma maior fiabilidade do estudo o publico-alvo pretendido sdo apenas os(as)

responsaveis por fazer compras de supermercado para o seu agregado familiar.

Antes do questionario ser lancado, foi realizado um pré-teste a 10 pessoas do qual

resultaram alteracGes e correcgdes.

Foi utilizada a ferramenta Qualtrics para a criacdo do questionario, e estes foram
distribuidos via e-mail e através de redes sociais (Facebook e Linkedin). A recolha de

dados decorreu entre os dias 17 de Julho e 4 de Agosto de 2013.
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4 .3. Questionario

O questionario® é uma adaptac3o de Laroche et al. (2003). Este foi conseguido via e-
mail, apds ter entrado em contacto com os autores. Seguiu-se uma analise do
guestionario e apenas foram utilizadas as perguntas que faziam sentido para o

presente estudo, onde foram também alteradas as técnicas de promocao a estudar.

O gquestionario tem como pergunta inicial um filtro, isto para conseguir chegar apenas
a respostas do publico-alvo pretendido. Apds esta questdo, o questionario é composto
por 12 conjuntos de perguntas, em que a maioria sdo em formato de escala de tipo
Likert de 9 pontos, em que 1 = "Discordo Fortemente" e 9 = "Concordo Fortemente",
como é sugerido por Laroche et al. (2003). No total sdo testadas 30 variaveis divididas

por cada dimensdo.

4 4. Dados e Processos

Para testar as hipdteses, optou-se pela andlise de equagOes estruturais (SEM). Esta
analise é uma "técnica de modelacdo generalizada, utilizada para testar a validade de
modelos tedricos que definem relagOes causais, hipotéticas, entre variaveis" (Maro6co,
2010 pp.3). As equacgdes estruturais, tém também a particularidade de trabalhar com
varidveis que sdo simultaneamente independentes e dependestes. Por ultimo, esta
permite calcular simultaneamente todas as rela¢des entre os fatores associados a um

determinado fendmeno. Em suma, devido a complexidade do meu modelo tedrico

® Ver Anexo 1

16

Ana Rebelo



Promocgdo de Vendas: Modelo de Resposta do Consumidor a Desconto em Cartdo e Pack Bonus

proposto, e porque este cumpre os requisitos referidos anteriormente foi adotada este

tipo de andlise.

Neste sentido, a analise de equagdes estruturais foi feita com recurso ao programa
IBM SPSS AMOS. Iniciou-se com uma Analise Fatorial Confirmatéria, onde foi verificada
a validade do modelo e de cada variavel latente. No entanto, foi revelada uma
insuficiéncia na fiabilidade da varidvel "Procura de Informacdo" da componente
cognitiva. Neste ambito, e para melhor fiabilidade do estudo, optou-se por unir as
duas varidveis cognitivas do modelo de Laroche et al. (2003) - Procura de Informacdo e
Estimativa de Custo/Beneficio — obtendo apenas uma varidvel latente desta
componente, que resultou na "Avaliacdo de Custo/Beneficio". Apds a Analise Fatorial
Confirmatodria, seguiu-se para a analise de hipdtese através da Analise de Caminhos.
Este teste tem como objetivo estudar relacGes estruturais - efeitos diretos e efeitos
indiretos - entre variaveis manifestas a partir da estrutura correlacional observada

entre essas variaveis (Mar6co, 2010).

Quadro 3 - Analise Descritiva das Variaveis do Questionario

Numero de .
. - Desvio
Item Variaveis Média ~
Padrao
Testadas
Cognitivo
Avaliagdo de Custo/Beneficio 5
Antes de fazer as minhas compras, vejo os folhetos para verificar 517 591

as marcas e 0s pregos promocionais.
As promogdes podem-me fazer poupar dinheiro. 7,59 1,73
Dou por mim a comparar pregos no supermercado para

L 6,84 2,36
encontrar o pregco mais baixo.
As promogdes Pack Bonus podem-me fazer poupar dinheiro. 6,76 1,90
O Desconto em Cartdo pode-me fazer poupar dinheiro. 6,54 2,09
Afetivo
Afeto face ao Desconto em Cartdo 2
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Item Numero de Média Desvio
Varidveis Padrao
Testadas

Gosto de comprar produtos com Desconto em Cartao 457 545
independentemente da quantia que economizo. ’ ’
Quando acumulo Desconto no Cartdo sinto que estou a fazer um 526 530
bom negdcio. ’ ’
Afeto face ao Pack Bénus 2
Gosto de comprar produtos com uma promogdo Pack Bonus 492 595
independentemente da quantia que economizo. ’ ’
Quando compro produtos com uma promogado Pack Bonus sinto 570 196
que estou a fazer um bom negécio. ’ !
Afeto face as PromogGes em Geral 2
Gosto d? comprar marcas que estdo com qualquer tipo de 4,33 238
promogao.
Quando Compro uma marca que oferece qualquer tipo de 466 5 35
promocgéo sinto que é uma boa compra. ’ ’
Conativo
Intengdo de Comportamento face a Desconto em Cartdo 3
O Desconto em Cartdo ja me levou a comprar produtos que 376 267
normalmente ndo compraria. ’ ’
Estou mais propenso(a) a comprar de uma marca que esteja

= 4,79 2,53
com Desconto em Cartao.
Eu tenho marcas favoritas, mas na maioria das vezes compro as 412 543
marcas que estdo com Desconto em Cartdo. ’ ’
Intencdo de Comportamento face a Pack Bonus 3
A promocgao Pack Bonus ja me levou a comprar produtos que 408 537
normalmente ndo compraria. ’ ’
Estou mais propenso(a) a comprar uma marca que esteja com 475 297
uma promocao Pack Bénus. ’ ’
Eu tenho marcas favoritas, mas na maioria das vezes compro as 426 735
marcas que estdo com promogao Pack Bdnus. ’ ’
Intencdo de Comportamento face a armazenamento 2
Se um produto que compro regularmente esta com qualquer
tipo de promogdo vou compra-lo mesmo que nao precise dele 5,32 2,54
no momento.
Se um produto que compro regularmente esta com qualquer 5 66 534
tipo de promogao, vou comprar mais quantidade desse produto. ’ ’
Influéncia das varidveis de caracteristicas
Lealdade a Loja 2
Fagco a maioria das compras sempre no mesmo supermercado. 6,89 1,91
Uma vez que me habituo onde se localizam as coisas nos 6.39 531
supermercados, ndo gosto de trocar de loja. ’ ’
Lealdade a Marca 2
Tenho marcas favoritas e limito as minhas compras a essas 532 212
marcas.
Uma vez que encontro uma marca que gosto, passo a comprar 551 218
sempre essa marca.
Erudito de Mercado 4
Gosto de experimentar produtos novos e diferentes. 6,03 1,84
Gosto de provar varias marcas de produto para efeito de 539 219
comparagao.
Os meus amigos e familiares procuram-me para obterem 4,04 242

informagGes sobre marcas.
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Numero de Desvio
Item Varidveis Média ~
Padrao
Testadas
Se alguém me perguntar onde pode obter a melhor compra em 4,83 235

varios tipos de produtos, eu sei-lhe dizer onde comprar.

N=213; Escala 1-9: 1 = Discordo Fortemente, 9 = Concordo Fortemente

V. Anadlise Empirica

5.1. Caracterizagcao da Amostra

Foram considerados 213 questionarios como sendo aptos para analise. Essa amostra é
composta principalmente por mulheres (67,6%), as idades sdo maioritariamente
compreendidas entre os 20 e os 29 anos (47,9%) e entre os 30 e os 39 anos (26,3%),
com um agregado familiar de 2 (32,4%) e 3 pessoas (21,6%), e o rendimento mensal

familiar inferior a 2000€ (48,1%)’.

5.2. Modelo de Mensuracéao

O Modelo de Mensuracdo visa assegurar a fiabilidade de cada uma das variaveis
latentes, assim como verificar a existéncia de correlacdo entre elas (Hair et al,. 1992).
Verificaram-se os valores registados para o Alpha de Cronbach que, na sua maioria,
foram superiores a 0,70, os quais conferiram a fiabilidade e consisténcia interna de
cada variavel latente (Hair et al., 1998), com a excec¢do da "Avaliacdo Custo/Beneficio".
Contudo, esta latente obteve valores superiores a 0,6 o que ainda é consideravel (Hair

et al., 1992). Os resultados estdo patentes no Quadro 4.

7 ~ . e . .
A questdo referente ao rendimento mensal familiar era opcional. Nesta pergunta foram obtidas 187 respostas, no
que a percentagem é referente a esta amostra.
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Quadro 4 - Resultados do Modelo de Mensuragdo

Variaveis latentes e Indicadores a

Avaliagdo Custo/Beneficio 0,66

Verificar Promogdes

Poupar com Promocgdes
Comparar Pregos

Poupar com Pack Bonus

Poupar com Desconto em Cartdo

Afeto face a Desconto em Cartido 0,85

Gosto de Desconto em Carao
Desconto em Cartdo é um bom negdcio

Afeto face a Pack Bonus 0,83

Gosto de Pack Bonus
Pack Bonus é um bom negdcio

Afeto face a Promogoes em Geral 0,85
Gosto de Promogdes

Boa compra

Intengdo de Comportamento face a Desconto em Cartdo 0,82

Influéncia de Desconto em Cartdo
Propenso a Desconto em Cartdo
Compras com Desconto em Cartao

Intengdo de Comportamento face a Pack Bonus 0,85

Influéncia de Pack Bénus
Propenso a Pack Bonus
Compras com Pack Bonus

Intengdo de Comportamento face a Armazenamento 0,79
Aceleragdo

Armazenamento

Erudito de Mercado 0,74

Conhecedor de Mercado
Conhecedor de Mercadol
Procura de Variedade
Procura de Variedadel

Lealdade a Loja 0,75

Fidelizagdo a Loja
Fidelizagdo a Loja

Lealdade a Marca 0,86

Fidelidade a Marca
Fidelidade a Marcal

a: Alfa de Cronbach.

Através da Anadlise Fatorial Confirmatéria, verificou-se que a variancia da varidvel de

erro de "Procura de Variedade" resultou negativa. O AMOS pode produzir estimativas

de varidncias negativas, mas no entanto, estas ndo sdo admissiveis. Este

acontecimento é conhecido como um caso Heywood, e uma causa comum nestes
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casos é uma falha de representacdo de cada fator por um numero suficiente de
varidveis com loadings altos. E ent3o sugerido, que cada fator seja definido pelo menos
por trés variaveis, sendo mesmo recomendado quatro varidveis que apresentem
loadings altos (McDonald, 1985). Para contornar esta situacdo, optou-se por seguir a
teoria do autor e proceder a unido de duas variaveis latentes, "Procura de Variedade"
e "Conhecedor do Mercado". Esta nova varidavel foi nomeada como "Erudito de

Mercado" e é explicado por quatro varidveis.

Apods ter sido feita a alteracdo referida, verificou-se que, o x2 apresenta um p-value =
0,000, situacdo que tende a ser comum quando o tamanho da amostra é
relativamente grande (N > 200) (Hair et al., 1992). Os principais indices de qualidade
apontaram para um ajustamento fraco, excepto o RMSEA que aponta um fit fraco
(<0,05 é bom; >0,05 e <0,08 é razoavel) de ajustamento do modelo (Mar6co, 2010):
x2(df=299) = 837,530, p = 0,000, x2/df = 2,801; NFl = 0,735; CFl = 0,808; RMSEA =

0,092; p-close = 0,000.

5.3. Modelo Estrutural

Como revelado no ponto anterior o modelo — Cognitivo, Afetivo, Conativo — em estudo
tem um ajustamento fraco, o que indica que o modelo se aplica as técnicas
promocionais em estudo, mas com certas limitacdes. Assim, por meio do modelo
estrutural obtido, verificaram-se coeficientes estandardizados aceitaveis e
estatisticamente significativos (p < 0,05). O modelo estrutural do processo de

utilizacdo de promocdo de vendas e os principais indices de avaliacdo da sua qualidade
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sdo reportados na Figura 3%. E ainda de referir que, no modelo a variancia foi fixada em

1,0.

Figura 3 - Modelo Estrutural da Utilizacdo de Promog¢ao de Vendas
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indices: x2(df=299) = 837,530; p = 0,000, x2/df = 2,801 ; NFI = 0,735; CFI = 0,808; RMSEA = 0,092; p-close = 0,000

5.3. Teste de Hipoteses

Como referido anteriormente, para o teste de hipdtese recorreu-se a uma analise de
caminhos, que tem como objetivo fornecer estimativas quantitativas das relacGes
causais entre grupos de variaveis. Na Tabela 5 apresenta-se o suporte empirico obtido
para cada uma das hipdteses em estudo, ainda que o ajustamento do modelo seja
fraco foram retiradas conclusGes, com limitacdes de fiabilidade. Posteriormente,

verificaram-se os efeitos diretos e indiretos das variaveis do modelo.

8 L
Ver Anexo 2 para melhor visualizagdo
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Quadro 5 - Resultado do Teste de Hipdteses

Fit Indicators
CIF 0,818
Xz/df 808,341/298 = 2,713

Caminho Testado

Standardized estimate

(t value)

Teste de Hipdtese

Cognitivo —» Afetivo

Avaliagdo de Custo/Beneficio no Afeto em
Desconto em Cartdo

Avaliagdo de Custo/Beneficio no Afeto em Pack
Bonus

Avaliagcdo de Custo/Beneficio no Afeto em
PromogGes em Geral

Afetivo — Conativo

0,559 (4,20)
0,648 (4,50)

0,382 (3,51)

Hla Suportada*
H1b Suportada*

Hlc Suportada*

Afeto do Desconto em Cartdo na Intengdo de
Comportamento face Desconto em Cartdo
Afeto do Desconto em Cartdo na Intengdo de
Comportamento face a Armazenamento
Afeto do Pack Bonus na Intengdo de
Comportamento face a Pack Bonus

Afeto do Pack Bonus na Intengdo de
Comportamento face a Armazenamento
Afeto das Promogdes em Geral na Intengdo de
Comportamento face Desconto em Cartdo
Afeto das PromogBes em Geral na Intengdo de
Comportamento face a Pack Bonus

Afeto das Promogdes em Geral na Intengdo de
Comportamento face a Armazenamento

Influencia das Varidveis de Caracteristicas

0,52 (6,52)
0,08 (0,96)
0,458 (5,95)
0,357 (3,72)
0,301 (4,29)
0,404 (5,40)

0,164 (1,90)

H2a Suportada*
H3a N3o Suportada
H2b Suportada*
H3b Suportada*
H2c Suportada*
H2d Suportada*

H3c Nao Suportada

Erudito de Mercado na Avaliagdo de
Custo/Beneficio

Erudito de Mercado no Afeto em Desconto em
Cartdo

Erudito de Mercado no Afeto em Pack Bonus

Erudito de Mercado no Afeto em Promogdes em
Geral

Erudito de Mercado na Intengao de
Comportamento face a Desconto em Cartdo
Erudito de Mercado na Intengao de
Comportamento face a Pack Bonus

Erudito de Mercado na Intengao de
Comportamento face a Armazenamento
Lealdade a Loja na Intengdo de Comportamento
face a Desconto em Cartdo

Lealdade a Loja na Intengdo de Comportamento
face a Pack Bonus

Lealdade a Marca no Afeto em Desconto em
Cartao

Lealdade a Marca no Afeto em Pack Bénus
Lealdade a Marca no Afeto em PromogGes em

0,408 (3,37)
0,082 (0,99)
0,035 (0,44)
0,186 (2,08)
0,135 (1,95)
0,143 (2,03)
0,066 (0,74)
0,1(1,69)
0,037 (0,64)
-0,078 (-1,17)

0,252 (3,71)
0,139 (1,92)

H4a Suportada*
H4b N3o Suportada
H4c Nao Suportada
H4d Suportada*
H4e N3o Suportada*
H4f Suportada*

H4g Nao Suportada
H5a N3o Suportada
H5b N3do Suportada
H6a N3o Suportada

H6b Suportada*
H6c Nao Suportada
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Geral

Caminho Testado Standardized estimate Teste de Hipdtese
(t value)

Lealdade a Marca na Intengdo de -0,155 (-2,47) H6e Suportada*

Comportamento face a Pack Bonus

Lealdade a Marca na Intengdo de -0,064 (-0,79) H6f Ndo Suportada

Comportamento face a Aramazenamento

*p < 0,05

No modelo em estudo pretende-se verificar as relagdes causais dos caminhos feitos
pelo consumidor até a sua resposta face aos tipos de promoc¢do de vendas em estudo.
Posto isto, sdo identificados trés caminhos destintos: o do Desconto em Cartdo, o do

Pack Bonus e por ultimo o das Promoc¢6es em Geral.

Os resultados confirmam o caminho da promocdo Pack Bonus, em que resulta em
correlagdes’ moderadas nas trés componentes, sendo elas a "Avaliacdo de
Custo/Beneficio" com o "Afeto face a Pack Bénus" (H1b), o "Afeto face a Pack Bénus"
com a "Intencdo de Comportamento face a Pack Bonus" (H2b) e por fim, o "Afeto face

a Pack Bonus" com a "Intencdo de Comportamento face a Armazenamento" (H3b),

esta ultima ja com uma correlacdo fraca.

Por outro lado, o caminho em relacdo a técnica promocional Desconto em Cartdo, ndo
é todo significativo. Os resultados mostram que os caminhos confirmados tém uma
correlacdo moderada forte (Hla) e moderada (H2a). No entanto, o caminho entre
"Afeto a Desconto em Cartdo" e a "Intencdo de Comportamento face a
Armazenamento" (H3a) ndo é estatisticamente significativo, ao contrario do que

acontece na promocgdo Pack Bonus.

° As correlagOes seguiram a avaliagdo de Garret (1937)
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Por ultimo, os resultados também revelam que, o caminho das Promo¢Ges em Geral
ndo é todo significativo. Assemelhando-se assim ao do Desconto em Cartdo, contudo,
este com correlacOes fracas. Deste modo, os caminhos estatisticamente significativos
foram entre "Avaliacdo de Custo/Beneficio" e "Afeto face a Promogdes em Geral"
(H1c), "Afeto face a Promog¢des em Geral" e "Intencdo de Comportamento face a
Desconto em Cartdo" (H2c) e "Afeto face a Promocgbes em Geral" e "Intencdo de
Comportamento face a Pack Bonus" (H2d). Sendo que o caminho que ndo se revelou
estatisticamente significativo foi entre o "Afeto face a Promocbes em Geral" e a

"Intencdo de Comportamento face a Armazenamento" (H3c).

Quanto aos caminhos das varidveis de caracteristicas também foram verificados
caminhos estatisticamente significativos, o que confirma a influéncia destas nas varias
fases do processo. Assim, temos que o caminho entre o "Erudito de Mercado" com: a
"Avaliacdo de Custo/Beneficio" (H4a); o "Afeto face a Promocgdes em Geral" (H4d); e a
"Intencdo de Comportamento face a Pack Bdnus" sao significativos. Contrariamente
aos trés primeiros caminhos, as correlagGes encontradas foram fracas e muito fracas.
Quanto aos caminhos da varidvel "Lealdade a Marca" revelaram-se todos
estatisticamente significativos, com a exce¢do dos caminhos entre a varidvel e o "Afeto
face a Desconto" (H6a), e também, com o "Afeto face a Promog¢des em Geral" (H6c).
Tal como em "Erudita de Mercado", as correlagcbes aqui encontradas sdo fracas e
muito fracas. Por outro lado, foram reveladas duas correlacbes negativas, o que
significa que a Lealdade a Marca influencia negativamente a Intencdo de

Comportamento face a Desconto em Cartdo (H6d) e a Pack Bonus (H6e). Por ultimo, os
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caminhos referentes a dimensdo "Lealdade a Loja" ndo se revelaram estatisticamente
. ) . . 7 1 ~ . N . ~
significativos, tal como as hipSteses®® n3o mencionadas referentes as dimensdes

"Erudita de Mercado" e "Lealdade a Marca"

No entanto, estes caminhos resultam ndo sd por efeitos diretos entre varidveis, como

e . 11 - . s .
também com efeitos ~ indiretos das variaveis.

VI. Conclusdes

6.1. Fases na utilizacdo de promocédo de vendas

Apds Laroche et al. (2003) confirmarem o modelo cognitivo-afetivo-conativo, que
estuda as técnicas promocionais cupdo e leve dois pague um, o objetivo da utilizacdo
do mesmo modelo no presente estudo é confirmar se o modelo também se aplica com
outras técnicas promocionais. Assim, ao estudar o Desconto em Cartdo e o Pack Bonus,
posso concluir que o modelo cognitivo-afetivo-conativo se aplica, contudo com certas
limitacdes, pois os indices de qualidade do modelo sdo insuficientes para garantir que

as conclusodes sejam completamente fidveis.

Posto isto, podemos concluir que a componente cognitiva molda o afeto face as
técnicas promocionais em estudo e por consequente, o afetivo molda a intencdo de
comportamento do consumidor. Por fim, também se conclui que certas caracteristicas
de personalidade dos consumidores tém um papel importante em algumas fases do

processo de utilizacdo de promocgdes de vendas.

10 Hipdteses que ndo se revelaram estatisticamente significativas: H4b; H4c; H4g; H5a; H5b; H6a, H6c; H6f.
" Em Anexo 3
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Tal como referido anteriormente, para maior fiabilidade do presente estudo, foi feita
uma unido das varidveis latentes da componente cognitiva que resultaram na
"Avaliacdo de Custo/Beneficio". Esta juncdo foi feita, com base no resultado do estudo
empirico de Laroche et al. (2003) que confirma que, a estimativa de custo/beneficio

resulta da procura de informacao.

6.2. Resposta do Consumidor a Diferentes Promog¢des de Vendas

6.2.1. Avaliagédo de Custo/Beneficio e Afeto

De um modo geral, e segundo varios autores, quanto mais os consumidores percebem
gue estdo a fazer o exercicio cognitivo, mais apreciam e sentem que sao inteligentes a
obter bons negdcios (Laroche et al., 2003; Schindler, 1984; Shimp & Kavas, 1984).
Neste estudo, os resultados foram coerentes com os estudos anteriores. No caso do
Desconto em Cartdo, do Pack Bdnus e das Promocdes no Geral, quanto melhor for a
avaliacdo de custo/beneficio dessas promogdes mais ligagdo emocional (afeto) tém por
elas. Destaca-se a relacdo entre estes dois componentes (cognitiva e afetiva) quando
se trata da técnica de Desconto em Cartdo, pois requer mais pesquisa de informacao,

logo uma melhor avaliagdo de custo/beneficio, pois sdo promogdes temporarias.

6.2.2. Afeto e Intengcdo de Comportamento

No seguimento deste processo, verificou-se que, tal como Lichtensteisn et al. (1995,
1997) referem, existe ligacdo entre o gosto desenvolvido por uma técnica promocional
e a intencdo de compra de produtos através dessa técnica. O presente estudo revela

assim que, quanto mais afeto os consumidores tém por Desconto em Cartdo e por
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Pack Bénus, mais estes compram produtos com recurso a essas promocdes. E ainda de
referir que, para os consumidores utilizarem as promoc¢des em estudo, ndo é
necessario ter afeto por essa promog¢do em especifico. Pode-se observar que quanto
mais gosto por promog¢Ges em geral tém os consumidores, mais estes compram
produtos com Desconto em Cartdo e Pack Bonus. Contudo, a influéncia do afeto por
promocdes em geral nas atitudes do consumidor face a determinados tipos de

promocao é mais fraca do que a primeira relacdo referida.

No que diz respeito aos clientes tenderem para armazenar produto em suas casas
pode-se concluir que, apenas os consumidores que gostam de Pack Bdnus é que
compram produtos que ainda ndo necessitam e acabam por armazenar produto.
Assim, quanto mais os consumidores gostam desta técnica promocional mais tendem a
armazenar produto. Tal como é defendido por Helsen & Schmittlein (1992), uma
consequéncia do gosto pelas promocgdes traduz-se em armazenamento do produto, e
neste caso isso verifica-se perante o Pack Bonus. Este resultado vai contra o estudo de
Laroche et al. (2003), onde se observa a auséncia de caminhos significativos entre o

: 12 . ~
gosto por leve dois pague um™ e a intengdo de armazenamento.

Concluindo, o estudo revela que quanto mais os consumidores fizerem uma avalia¢do
das promogdes de vendas mais estes compram produtos com essas promogdes, assim
como Mittal (1994) refere, existem caminhos causais entre as avaliacGes de custo
/beneficio, o afeto e o comportamento do consumidor. Vejamos, se quanto mais os

consumidores fizerem o exercicio cognitivo mais afeto pelas promoc¢des sentem, e se

12 S . - . ,
Esta técnica promocional esta inserida no Pack Bonus , como se pode observar no Quadro 1 - Capitulo 2.2.
Promogdo de Vendas
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guanto mais afeto tém pelas promoc¢des de vendas mais compram através dessas
promocdes. Neste sentido, a avaliacdo de custo/beneficio influéncia indiretamente o

comportamento de utilizacdo de promocao de vendas dos consumidores.

6.3. Influéncia de Caracteristicas de Personalidade

Apds analisar cada componente do processo - cognitiva, afetiva e conativa - foram
analisadas se certas caracteristicas individuais dos consumidores tém impacto no seu

comportamento.

Um consumidor erudita de mercado faz um melhor exercicio cognitivo, quanto mais
erudita o consumidor for, melhor avaliacdo consegue fazer. O resultado apresentado
estd de acordo com o estudo de Laroche et al. (2003), pois também revela que esta
caracteristica influencia positivamente a avaliacdo de custo/beneficio de promocgdes.
Quando a relagdo com a componente afetiva, os resultados ndo sustentam na
totalidade Laroche et al. (2003), e ndo se verificou influéncia da caracteristica em toda
a componente afetiva, apenas foi revelada uma importancia (muito fraca) da

caracteristica no afeto a promogdes em geral.

Também na decisdo de compra esta caracteristica revela ser importante, ainda que
ndo seja uma influencia muito forte, observa-se que quanto mais erudita de mercado
forem os consumidores mais estes utilizam promocdes - Desconto em Cartdo e Pack
Bonus - para compra de produto. Este resultado estda de acordo com Urbany et al.
(1996), que sugerem um efeito positivo da caracteristica sobre o comportamento do

consumidos, contudo n3do suporta a teoria de Price & Feick (1988), onde sugerem que
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ser erudita de mercado ndo significa necessariamente que tenha influéncia sobre a
guantidade de produtos adquiridos através de promoc¢do de vendas, ou seja, 0s

clientes inteligentes nem sempre recorrem a essas técnicas de vendas.

Quanto aos consumidores fiéis a loja, os resultados foram diferentes do que o
esperado. Surpreendentemente, um consumidor ser fiel a loja ndo significa que utilize
Desconto em Cartdo. Este resultado foi inesperado, visto que esta técnica promocional
tem por de trds uma intencdo de fidelizar os clientes a loja. Contudo, confirma-se o
qgue foi referido anteriormente por McCann (1974), que esta caracteristica ndo tem
qualquer importancia sobre a intencdo de utilizacdo de promocdes. Por outro lado,
neste estudo mostram-se resultados opostos a varios autores (Kahn & Schmittlein,
1992; Laroche et al,. 2003). Para eles, a fidelizacdo a loja modera positivamente a
intencdo de utilizacdo de cupdo nas lojas preferidas e negativamente a intencdo
comportamental face a pague dois leve um. Logo, um consumidor fiel a loja esta mais
propenso a utilizar o cupdo, e menos intensdo tem de comprar produtos leve um

pague dois.

Por fim, quanto mais um consumidor é fiel 3 marca mais este gosta de Pack Bdnus. Por
outro lado, e indo de encontro com Webster (1965) e Montgomery (1971), um
consumidor com esta caracteristica ndo compra produtos utilizando promocdes de
vendas - Desconto em Cartdo e Pack Bdnus. Ou seja, estes consumidores ndo andam a
procura de promocoes, sdo fiéis as suas marcas e ndo mudam para uma marca que

esteja em promocgao, tal como os resultados de Laroche et al. (2003).
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6.4. Contribuicao para a Teoria

O principal contributo desta pesquisa é, o facto de ter estudado o caminho que os
consumidores fazem até utilizarem promocdes de vendas, e o reconhecimento de

caracteristicas que o influenciam.

Os resultados obtidos vém, tanto suportar estudos anteriores através da confirmacao
dos caminhos do Pack Bonus, como acrescentar a ciéncia o estudo de uma nova

técnica promocional, Desconto em Cartdo, que ndo se encontra na literatura.

Acrescenta-se ainda como mais-valia, o facto deste estudo ter sido realizado numa
altura em que a conjuntura é pouco favoravel, em que existe uma grande variedade de
técnicas promocionais, e que a maioria das empresas utiliza como estratégia de vendas

para atrair mais clientes.

6.5. Contribuicdo para a Gestao

Por outro lado, este estudo pode contribuir para uma melhor gestao dos decisores. Ou
seja, o modelo pode ajudar os gestores nas suas decisdes, que técnica promocional é
gue deve utilizar para incrementar as suas vendas. Esta € uma mais valida tanto para

os gestores do lado dos retalhistas como para os das marcas.

Assim, o modelo proposto pode ser Util para os retalhistas que procuram ferramentas
promocionais adequadas, dependendo dos seus objetivos promocionais (e.g. Pack
Bonus induz a armazenamento) ajudando os decisores a optarem pela melhor técnica

para chegarem ao fim que pretendem. Os gestores podem ainda ajustar a melhor
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técnica promocional ao tipo de produto em causa. Ao estudar o armazenamento, o
decisor consegue perceber as quantidades de stock que deve ter em loja dependendo
da resposta do consumidor a promocgdo. Ou seja, como ja exemplificado anteriormente
Pack Bonus induz a armazenamento, logo ao optar por esta técnica promocional o
gestor ja sabe que deve ter grandes quantidades de produto em loja pois os clientes
respondem a esta promoc¢ao armazenando produto (compram mais). Por outro lado,
os resultados sugerem a importancia para os gestores da compreensdo das
caracteristicas individuais no processo de utilizacdo de promocdes. Em suma, a
segmentacdo dos mercados de consumo pode ser feita de acordo com as varidveis
identificadas, permitindo aos gestores selecionar técnicas promocionais mais

eficientes.

6.6. Limitacdes e Indicacdes para Pesquisas Futura

Ao longo do estudo foram identificadas varias limitacdes. A principal limitacdo
encontrada foi a fraca aplicacdo do modelo, de Laroche et al. (2003), — Cognitivo,
Afetivo, Conativo — nas técnicas promocionais em estudo (Desconto em Cartdo e Pack
Bodnus), pois segundo a maioria dos principais indices de qualidade o modelo proposto
ndo revela um bom ajustamento, o que faz com que as conclusdes retiradas dos
resultados deste estudo tenham de ser interpretadas com limitacdes. Assim, no
presente estudo a qualidade ndo se revelou satisfatdria e as correlagGes entre as

varidveis podem ndo traduzir a realidade estudada.

Outra limitacdo encontrada foi o tamanho da amostra, pois para analisar um modelo

complexo como o proposto revelou-se pequena. O outro lado, ainda que se tenha tido
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a preocupacdo em filtrar os inquiridos para chegar apenas ao publico-alvo pretendido,

a recolha de dados via redes sociais pode limitar a generalizacdo das conclusdes.

Para estudos futuros, em relacdo a recolha de dados, recomenda-se que esta seja feita
em campo (grandes superficies), a fim de inquirir os verdadeiros responsaveis pelas
compras dos seus lares, e chegando também a um maior leque de idades. Por outro
lado, sugere-se que se estudem outras técnicas de promoc¢do de vendas, e que se
explorem mais caracteristicas tanto de influéncia no processo, como de moderacao

(e.g. sexo e tamanho do agregado familiar).
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Anexos

Anexo 1 - Questionario

Instituto Superior de Economia e Gestao

Default Block

Este inquérito serve para o desenvolvimento do Trabalho Final de Mestrado em Marketing, do
Instituto Superior de Economia e Gestao (ISEG) no ambito da Percepcao das Promogdes de Venda
por parte do Consumidor.

Os dados recolhidos sao anénimos e confidenciais. Nao existem respostas certas ou erradas, pelo
que solicito que responda com a maior sinceridade a todas as questdes. A sua participagao €
fundamental para o desenvolvimento deste trabalho.

E o(a) responsavel por fazer as compras de supermercado para o seu agregado familiar?
Sim

Né&o

O presente trabalho serve para avaliar duas técnicas promocionais, o Desconto em Cartao e o Pack Bonus.
Para as seguintes questdes considere:

Desconto em Cartao, descontos acumulados em cartao de fidelizacao de cadeias de supermercados
Pack Bonus considere as promocdes "leve 2 pague 1" ou "Oferta de x% da embalagem".

As seguintes afirmagdes estao relacionadas com atitudes, opinides e interesses face a promogdes de vendas.
Por favor, leia cada afirmagao e indique o seu grau de concordancia.

Discordo Concordo
Fortemente Fortemente
1 2 3 4 5 6 7 8 9

Antes de fazer as minhas
compras, vejo os folhetos para
verificar as marcas e 0s precos
promocionais

As promocdes podem-me fazer
poupar dinheiro

Dou por mim a comparar pregos
no supermercado para
encontrar o preco mais baixo

As promogoes Pack Bonus
podem-me fazer poupar
dinheiro

O Desconto em Cartédo
podem-me fazer poupar
dinheiro
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As seguintes afirmagdes estao relacionadas com atitudes, opinides e interesses face a promogoes de vendas.

Por favor, leia cada afirmagao e indique o seu grau de concordancia.

Gosto de comprar produtos com
Desconto em Cartao,
independentemente da quantia
que economizo.

Quando acumulo Desconto no
Cartdo sinto que estou a fazer
um bom negécio.

Gosto de comprar produtos com
uma promocéao Pack Bonus,
independentemente da quantia
que economizo.

Quando compro produtos com
uma promocao Pack Bonus
sinto que estou a fazer um bom
negécio

Sinto-me um(a) cliente de
sucesso quando compro
produtos com qualquer tipo de
promogé&o.

Gosto de comprar marcas que
estdo com qualquer tipo de
promogéo

Quando compro uma marca que
oferece qualquer tipo de
promogcéo sinto que € uma boa
compra

Discordo
Fortemente
1

Concordo
Fortemente
9

As seguintes afirmagdes estao relacionadas com atitudes, opinides e interesses face a promogoes de vendas.

Por favor, leia cada afirmagao e indique o seu grau de concordancia.

O Desconto em Cartéo ja me
levou a comprar produtos que
normalmente nao compraria.

Estou mais propenso(a) a
comprar de uma marca que
esteja com Desconto em
Cartédo.

Eu tenho marcas favoritas, mas
na maioria das vezes compro
as marcas que estdo com
Desconto em Cartao.

Apromocédo Pack Bonus ja me
levou a comprar produtos que
normalmente ndo compraria.

Estou mais propenso(a) a
comprar de uma marca que
esteja com uma promogao
Pack Bonus.

Eu tenho marcas favoritas, mas
na maioria das vezes compro
as marcas que estdo com
promogéo Pack Bonus.

Se um produto que compro
regularmente esta com
qualquer tipo de promocao, vou
compra-lo mesmo que n4o
precise no memento.

Se um produto que compro
regularmente esta com
qualquer tipo de promocao, vou
comprar mais quantidade desse
produto.

Discordo
Fortemente
1
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As seguintes afirmagdes estao relacionadas com atitudes, opinides e interesses face a promogdes de vendas.

Por favor, leia cada afirmagao e indique o seu grau de concordancia.

Discordo
Fortemente
1 2

Faco a maioria das compras
sempre no mesmo
supermercado.

Uma vez que me habituo onde
se localizam as coisas nos
supermercados, ndo gosto de
trocar de loja.

Tenho marcas favoritas e limito
as minhas compras a essas
marcas.

Uma vez que encontro uma
marca que gosto, passo a
comprar sempre essa marca.

Gosto de experimentar
produtos novos e diferentes.

Gosto de provar varias marcas
de produtos para efeito de
comparagéo.

Os meus amigos e familiares

procuram-me para obterem
informacoes sobre marcas.

Se alguém me perguntar onde
pode obter a melhor compra em
varios tipos de produtos, eu
sei-lhe dizer onde comprar.

Sexo
Masculino

Feminino

Idade
Menos de 20 anos
De 20 a 29 anos
De 30 a 39 anos
De 40 a 49 anos
De 50 a 59 anos

60 anos ou mais

Qual o tamanho do seu agregado familiar?
1 2

Qual o seu rendimento mensal familiar? (opcional)
Inferior a 2000€
De 2000€ a 3000€
De 3000€ a 4000€

Superior a 4000€
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Anexo 2 - Modelo Estrutural da Utilizagao de Promogdo de Vendas (estandardizados)
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Anexo 3 - Tabelas de Efeitos

Efeitos Totais (estantardizados)

Inten¢do
Avaliacdo Comp.
Especialista Lealdade Custo/ Lealdade Armazena- Intengdo Intencdo
de Mercado Marca Beneficio Loja Afeto PG Afeto PB Afeto DC mento Comp. PB Comp. DC
Avaliacdo
Custo/Beneficio 0.421 0 0 0 0 0 0 0 0 0
Afeto PG 0.337 0.128 0.251 0 0 0 0 0 0 0
Afeto PB 0.295 0.26 0.469 0 0 0 0o 0 0 0
Afeto DC 0.311 -0.012 0.748 0 0 0 0 0 0 0o
Inten¢@o Comp.
Armazenamento 0.248 0.044 0.273 o] 0.115 0.385 0.086 o] 0 0
Inteng@o Com.
PB 0.404 0.003 0.309 0.045 0.358 0.468 0 0 0 0
Intengc@o Comp.
pC 0.402 -0.228 0.472 0.103 0.288 0 0535 0 0 0
Efeitos Diretos (estandardizados)
Intengdo
Avaliacdo Comp.
Especialista Lealdade Custo/ Lealdade Armazena- Intencdo Intencdo
de Mercado Marca Beneficio Loja Afeto PG Afeto PB Afeto DC mento Comp. PB Comp. DC
Avaliacdo
Custo/Beneficio 0.421 0 0 0 0 0 0 0 0 0
Afeto PG 0.231 0.128 0.251 0 0 0 0 0 0 0
Afeto PB 0.097 0.26 0.469 0 0 0 0 0 0 0
Afeto DC -0.003 -0.012 0.748 0 0 0 0 0 0 0
Intenc@o Comp.
Armazenamento 0.069 -0.069 0 0 0.115 0.385 0.086 0 0 0
Inteng@o Com.
PB 0.146 -0.164 0 0.045 0.358 0.468 0 0 0 0
Intenc@o Comp.
DC 0.139 -0.258 0 0.103 0.288 0 0.535 0 0 0
Efeitos Indiretos (estandardizados)
Intengdo
Avaliacdo Comp.
Especialista Lealdade Custo/ Lealdade Armazena- Intencdo Intencdo
de Mercado Marca Beneficio Loja Afeto PG Afeto PB Afeto DC mento Comp. PB Comp. DC
Avaliacdo
Custo/Beneficio 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0
Afeto PG 0.106 0 0 0 0 0 0 0 0 0
Afeto PB 0.198 0 0 0 0 0 0 0 0 0
Afeto DC 0.315 0 0 0 0 0 0 0 0 0
Intengdo Comp.
Armazenamento 0.179 0.114 0.273 0 0 0 0 0 0 0
Inteng@o Com.
PB 0.258 0.167 0.309 0 0 0 0 0 0 0
Intengd@o Comp.
DC 0.264 0.03 0.472 0 0 0 0 0 0 0
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