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Resumo

O objetivo do trabalho foi investigar o efeito dhstintas formas de apresenta¢do do preco solperaspgdes
dos clientes, tomando como base a intencdo de eprapcomunica¢do boca a boca, o valor percebido, a
confiangca no anuncio e a percepcdo de preco canm liase nos trabalhos de Smith e Nagle (2005a, b) e
Krishna, Briesch, Lehmann e Yuan (2002), os autatdéigam a teoria de valor agregado de preco papdicar

a avaliacdo do cliente. Os achados do Estudo Iranast que, quando o preco era apresentado na fteida
concorréncia R$ 2.299,00, aqui R$ 1.599,@0ersusa forma de controle com preco tradicional), o jstae
obtinha melhores resultados em termos de intenedoochpra dos participantes. Esse resultado faérgalio
com produtos de alto envolvimento e com alto vatmmetario, ou seja, valores acima de R$ 1.500,80. O
achados do Estudo 2 mostraram que o0 preco aprdeenta formasomente neste final de semangeve
melhores resultados para o varejista, aumentagddisativamente a inten¢éo de compra do client&s@ido 3
mostrou que um desconto de 59r6usnenhumyersus10%,versusl5%) criou a maior intengdo de compra. A
contribuicdo da pesquisa estad em suportar a tegeeda diferenga na forma da apresentagao de prfagencia
positivamente na percepc¢édo do cliente, aumentan@doo percebido (confirmando Nagle, Hogan, & Z204 1,
Urbany, Bearden, & Weilbaker 1988) e rejeitandountgestudos (Blech, 1981; Golden, 1979; Goodwin, &
Etgar, 1980).

Palavras-chave preco; apresentacao; varejo; marketing; intemigioompra.

Abstract

This paper’s goal was to investigate the effededint forms of price presentation have on Brazitastomers’
evaluations regarding the following variables: pa®e intentions, word-of-mouth communications, ttins
advertising, perceived value, and perception okeesjve prices. We use the literature suggestedntithSand
Nagle (2005a, b) and Krishna, Briesch, Lehmann, dondn (2002), in which they suggested that perekive
value of price explains customer judgments. Finsliftgm Study 1 indicated that when price is pre=etim the
form of R$ 2,299.00 at the competitors, R$ 1,599.00 hefieersus the control group with the traditionalkcpi

the retailer had better results in terms of custopugchase intentions. This finding was achievedpimducts
with both high involvement and high monetary value:, values over $ 1,500.00. Outcomes from Study 2,
which was based on a low involvement product, a thgjier, on a specific date in the retail calendéother’'s
Day, showed that the price presentedmly this weekendsignificantly increased customer purchase intestio
Study 3 supported that a 5% discount (vs. reguiaeprs. 10% vs. 15%) resulted in greater positipact on
buying intention. The paper contributes to priceotty by supporting the assumption that price prasiem
positively influences buying intention, confirmintbe arguments of Nagle, Hogan and Zale (2011), tyrba
Bearden and Weilbaker (1988) and rejecting theistutdy Blech (1981), Golden (1979), and Goodwin and
Etgar (1980).

Key words: price; presentation; retailing; marketing; puredantentions.
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Introducao

De acordo com Nagle, Hogan e Zale (2011), “muitecetivos reconhecem a importancia da
gestdo do preco em suas estratégias de markeisagdo aumentar a lucratividade empresarial” (p.
14). Todavia, é surpreendente a quantidade ded#scembre politicas de precos que é deixada a cargo
de supervisores operacionais que possuem carémtiabilidades, de dados, e pouca autoridade para
disseminar uma estratégia de prego coerente (Ndgtgn, & Zale, 2011).

A estratégia de preco é téo relevante que pesquoisatam que organizacfes que elaboram
uma politica de preco baseada no valor percebmdnes de custo mark up ganham em média
24% a mais de lucratividade do que seus concorrehiegah, 2008). Logo, é fato que a estratégia de
preco impacta expressivamente no desempenho emakesa

Organizacbes podem gerenciar a apresentacdo dosspeen diversas formas, objetivando
aumento nas vendas (Hasseldine & Hite, 2003). Baemplificar alguns desses mecanismos de
apresentacao, tem-se primeiramente a estratégjardaciar o niumero 99 ao final do preco em termos
de centavos. Por exemplo, de R$ 7,00 por R$ 5,88 &3$ 8,00 por R$ 6,99. A ideia € que o
consumidor perceba o primeiro numero da esquendadigita como mais relevante, fixando assim
que o desconto é de aproximadamente R$ 2,00, spradé de fato de apenas R$ 1,01, ou seja, ha a
percepcdo de um desconto de 28,5% (2,00/7,00) dendd,42% (1,01/7,00).

Segundo, o varejo tem a opc¢ao de alterar a fornaposentacdo das parcelas do preco para o
cliente. Por exemplo, R$ 600,00 em 12x sem jur8s6@0,00 divididos em 12 parcelas sem juros, ou
12x de R$ 55,00. Nota-se que o resultado é sempresmo (Bagchi & Davis, 2002). O objetivo é
verificar se o cliente tem maior sensibilidade accplamento, gerando para o varejo uma carteira de
duplicatas a receber e aumento no fluxo de caixadu

Terceiro, o0 varejo tem a op¢do de gerenciar a falmapresentacdo do preco promocional
arredondado. De R$ 500,00 por R$ 400,00; de R®8BQHr R$ 399,00; de R$ 499,00 por R$ 399,00;
ou de R$ 499,00 por R$ 400,00. Observa-se queeeedifa sempre gira na casa dos R$ 100,00 de
desconto. O impacto da apresentacdo de valorestanmsediferenciados para o consumidor causa
percepcdes de economia de 20% até 75% (Schindkib&ian, 1996). E relevante salientar que ha
diversas outras formas de apresentacao de preqarésdetalhes ver Gueguen & Jacob, 2005).

A apresentacdo dos precos por distintas formasoasumidor (Srivastava & Chakravarti,
2011), sem alterar o valor absoluto, € conhecidditei@tura como estudo do preco comparativo
(Monroe, 1990). O preco comparativo busca companareco promocional com alguma informacéo
relevante para persuadir o consumidor, tal com@oegpda concorréncia ou outro dado interessante.

Pesquisas sobre propaganda comparativa de prezasrsplexas eivergentesem termos de
resultado. Algumas pesquisas concluem que propagemehparativa gera vantagens para o lojista
(Droge & Darmon, 1987; Peachmann & Ratneshwar, 1%&chmann & Stwart, 1990). Outras
investigacdes relatam que a propaganda compaggiregenta resultados ndo desejaveis para o gestor,
tais como duvidas no cliente (Blech, 1981; GoldgV,9; Goodwin & Etgar, 1980). Evidentemente,
essas comparacdes de propaganda consideram roaés falem daqueles descritos neste trabalho, tais
como envolvimento, ambiente de loja, tipo de produipo de respondentes, dentre outros. Os
achados conflitantes podem gerar duvidas sobretwidade de uma propaganda comparativa para o
varejo. Além do mais, tais resultados distintos tnams que a propaganda comparativa deve ser
analisada em cada caso, com cada produto espeeifimm alguns tipos de comparacdes apenas.

Com o objetivo de clarificar o real efeito da progada comparativa, do seu tipo e do contexto
no qual o preco estd inserido, trés experiment@srfaealizados neste trabalho. Nos trés estudos, a
forma de apresentacao do preco foi feita em cimesisidiferentes e apresentada ao cliente. O escopo
do trabalho foi investigar o efeito das distintasrfas de apresenta¢cdo do prego sobre as percepcdes
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dos clientes, tomando como base a intencdo de egpmpromunicacdo boca a boca, a confianca no
anuncio e a percepc¢do de preco caro.

A primeira contribuicdo da pesquisa estd em supartese de que a diferenca na forma da
apresentacdo de preco influencia positivamenteer@epcao do cliente, aumentando o valor percebido
(isto é, beneficio/custo), a percepcdo de econendaintencdo de compra. Esse achado confirma a
teoria de valor agregado de preco, em conformidae Smith e Nagle (2005a, b); Nage al.
(2011); Srivastava e Chakravarti, (2011); Urbangamlen e Weilbaker (1988); e Krishna, Briesch,
Lehmann e Yuan (2002).

Segundo, os achados do primeiro experimento mastrgue o preco apresentado na forma de
concorréncia R$ 2.299,00 / aqui R$ 1.599,@@ersusa forma de controle com preco tradicional) teve
melhores resultados para o varejista em termosteéegdo de compra. Esse achado foi salientado com
produtos de alto envolvimento e com alto valor ntémne, ou seja, valores acima de R$ 1.500,00.
Portanto, a apresentacéo do preco comparativo esgodto criod8% a mais de intencdo de compra
do bem. Essa € outra contribuicao préatica da pesquira a gestdo empresarial.

Terceiro, os achados do segundo experimento, o tegiahlhou com um produto de baixo
envolvimento, secador de cabelo, e com uma datcHga no calendario do varejo, Dia das Maes,
mostraram que o prego apresentado na forma somesie final de semana teve melhores resultados
para o varejista, aumentando significativamentetencdo de compra do cliente. Assim, suporta-se a
congruéncia plausivel do preco comparativo (FrdooasBurton, & Biswas, 1993). Essa tese indica
que quando ha uma congruéncia entre datas e ptat@®mo o Dia das Maes, ha um aumento da
efetividade de compra do anuncio.

Quarto, o terceiro experimento mostrou que variagpercentuais, ao invés de variagdes
absolutas na forma de apresentacdo do preco, tamk&nrem um impacto positivo na avaliagdo do
cliente (Krishna, Briesch, Lehmann, & Yuan, 200@)n desconto de 5% quando comparado aos
descontos de 10% ou 15%, ou mesmo sem desconthic&ortde controle, teve uma avaliacdo melhor,
aumentando a intencdo de compra do cliente.

Apbs a introducdo e a apresentacdo das principaisiltuices, o artigo esta organizado da
seguinte forma: o referencial tedrico oferece adetn aplicacdo do preco em marketing e a gestdo d
preco comparativo. Na sequéncia, os trés experogsesfio apresentados e discutidos. As
consideracdes finais fecham o trabalho.

Referencial Tedrico

Aplicacédo do preco em marketing

No campo do comportamento do consumidor, a varigketo assume um papel de extrema
relevancia no varejo. Baseado nos qu&ti® de marketing: preco, ponto, promocéao, e prodato,
preco é a Unica variavel que gera receita. As deraidveis geram custos para a organizacdo. Por
exemplo, investir em inovagéo de produto pode sesiderado despesa em curto prazo. Diante disso,
0 preco possui um aspecto de total relevanciaglabmracao e aplicagcdo em promocdes de mercado.

O preco é visto pela Teoria Econémica e pelo Pam@amond-Water como algo racional e
utilitario (McKenzie, 2002). Essas teorias pregam quanto mais baixo for o preco, melhor seré para
a organizacdo em termos de volume de venda (Fishb@r0). O conceito de Léon Walras da teoria
econdmica sugere que a propensdo a pagar podensentada, diminuindo a sensibilidade ao preco,
pelo uso de informagbes (Daal & Jolink, 2006). Derdo com Jolink (2005), a andlise do consumo
agregado parte da hipétese de que o consumo éumgiof estavel da renda e que se ampligiaia
passudo crescimento da mesma, ainda que ndo na prpmgrcao. Diante disso, ocorre entdo a
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propensdo marginal a consumir, cujo valor € inftigsho por fatores como distribuicdo de renda,

necessidades metabolicas, avareza e precaucak(RilD5). A propensdo marginal a consumir varia

entre 0 e 1 e, quanto mais préximo da unidade peps&o ao consumo estiver, maior sera o efeito
multiplicador associado a qualquer dispéndgsiari planejado (Daal & Jolink, 2006).

Contrariamente, na teoria de marketing, o precdgé mais subjetivo e possui um grande
carater emocional-subjetivo (Monroe, 1990). Emoaippois um dado preco pode transpor qualidade
e subjetividade (Larson & Hamilton, 2012), gerandm interpretacdo de economiarsusde gasto).
Isso, pois a teoria de marketing utiliza de coneligfsicoldgicas e emocionais para manusear 0 preco
e sua apresentacdo para o consumidor. Assim, terieswia do valor em precos (Nagfeal, 2011,
Smith & Nagle, 2005a, b).

A aplicagcdo do preco em marketing se revela extrenée Util para as organizagdes. Krishna
et al. (2002), em sua meta andlise acumulativa de 20 ar8#5 efeitos de prego, encontrou que o
impacto de uma mudanca no preco em termos perierdueonsistente com a Teoria de Weber-
Fechner, ou seja, descontos percentuais e absali¢iasn proporcional e positivamente a percepcéo
de desconto dos clientes. Krishetaal. (2002) concluiu também que a presenca de um peggdar,
como referéncia externa ao cliente, aumenta a pgiocede economia e valor agregado. Além do
mais, outro achado relevante para o marketingdeigromoc¢des com percentuais no anuncio (%) sédo
mais relevantes do que as promocdes escritas {{sab)e Por fim, a média de percepcdo de economia
de preco, dado apresentacdes diferencas de anwacigsrativos, foi d@2%. Tal achado esta em
consonancia com o resultado de Larson e Hamiltoh2R

Em outra aplicacdo, Tellis (1988) realizou uma raetalise econométrica de dados de preco,
estimando a elasticidade de vendas edeket shargelativas ao preco. A elasticidade é uma medida
que indica a sensibilidade da procura em face téeagbes no preco de um bem, mantendo todas as
outras variaveis constantes. Tellis (1988), us&@tdodados de painel, encontrou que a elasticidade d
preco é negativa. Na média, uma alteracad%eno preco pode levar a uma alteracad &% nas
vendas em direcdo contréria, baixando-a. Segumddeemos absolutos, a elasticidade do prego é
vezes maior do que a elasticidade da propaganden{fss Farley, & Lehmann, 1984). Diante desses
dados, nota-se, de modo geral, que a gestéo gsteativo preco influencia clara e significativameste
performanceempresarial e cria implicagdes expressivas pasiratégia de marketing.

Preco comparativo

O varejo pode influenciar a percep¢édo do clientees@ preco por meio da apresentacao de
comparag0les, criando uma conferéncia entre pregefel@ncia e preco comparativo (Bolton, Keh, &
Alba, 2010). Por exemplo, o preco de referéncieepsat inicialmente elevado e apresentado como
baixo posteriormente (ex.: Anteriormente R$ 999,80ora R$ 699,00) ou mesmo o preco de
referéncia pode ser comparado com o da concorréaciaNa concorréncia R$ 999,00, nosso preco
R$ 699,00).

Pesquisas mostram que, quando o varejista sugemraga de referéncia, hA um aumento de
percepcédo de valor e de economia (Devlin, EnnewKeédhnie, & Smith, 2007; Urbany, Bearden, &
Weilbaker, 1988). Portanto, nota-se que, mesmotignesdo o preco comparativo ou a credibilidade
e a confiabilidade do anuncio, os compradores asd@dafavoraveis a tais comparacdes e possuem
atitudes positivas. Esses achados positivos tam&@on comprovados pela literatura em preco
(Berkowitz & Walton, 1980; Betta, Monroe, & McGimil1981; Carlson, Bearden, & Hardesty, 2007;
Fraser, Hite, & Sauer, 1988).

Bitta e Monroe (1981) pesquisaram a influéncia dmanho do desconto sobre distintas
variaveis de resposta do cliente. Os pesquisadaresntraram que o nivel de pregco comparativo
promocional sobre US$ 120,00 e sobre US$ 50,00t um efeito estatisticamente significativo
sobre as percepc¢des dos respondentes. No entanie hima tendéncia do cliente de perceber mais
valor para o dinheiro no aparelho mais barato.mssicredita-se que é possivel observar um valor
agregado maior em produtos com baixo valor moreté&so pode sugerir que a menor unidade de
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preco apresentada (ex.: produto ventilador) é oa@igruente com as necessidades percebidas do que
no produto com maior unidade de preco (ex.: produtmmovel), o qual continha recursos mais
sofisticados de apresentacdo. Além do mais, Biltboeroe (1981) encontraram que a magnitude de
descontos nos precos evidenciou diferencas sigtifas nas percepgfes. Embora todas as trés
medidas dependentes tenham mostrado padrdes sateslide@ respostas, a percepcao de economia
mostrou-se significativa. Esse resultado se assermekonfirma os achados de Walton e Berkowitz
(1980), os quais suportaram os efeitos benéficqgelgp comparativo sobre a percep¢édo de descontos
de precos.

Fry e McDougall (1974) investigaram a percepcaoatmspradores em propagandas de pregos
promocionais, comparadas aos precos regulares. larobestudo provavelmente sofresse dos efeitos
da demanda experimental, os autores concluiramagaeeitacdo dos anuancios de precos regulares
variou inversamente com relagdo ao tamanho do®esc Ou seja, quanto mais aparece o desconto
comparativo, pior fica a percepcdo para o consumiddém do mais, a aceitacdo do preco
promocional como o menor preco da cidade varioetalie proporcionalmente com a magnitude de
desconto.

Blair, Landon e Laird (1979) examinaram os efettogreco de referéncia em anuncios de um
processador de alimentos e de uma TV. A amostradoiposta por mulheres em um ambiente
(shopping cent@r O objetivo foi comparar o pregco de referéncianco preco de géndola. Uma
condicao continha apenas o prego oferecido (c@)irehquanto a outra mostrava o quanto o cliente
economizava. Os resultados indicam que os indigidaportavam entre 10% até 12% de desconto
com relacdo a concorréncia no prec¢o controle. Naném os anuncios com apresentacdo de economia
produziam maior percepcdo de ganho. Portanto, losegamédios de economia variaraml®és até
36%, algo extremamente significativo e perceptivel.

Walton e Berkowitz (1980) estudaram o efeito docprele referéncia, do formato de
apresentagéo do preco e de outras variaveis caoatexobre as percepc¢des dos consumidores em trés
produtos (aspirina, miniventilador e camera) cons adveis de desconto (20% e 40%) e com quatro
formatos de apresentagdo da informagéo: (a) pesdar / preco de venda; (b) valor total / prego de
venda; (c) comparar com / nosso prego; ex(pipr cento de desconto / somente agora. Dois ashado
sdo particularmente interessantes: primeiro, ogtoefadlos precos de referéncia variaram entre
produtos e, segundo, o formato da apresentacacego foi significante somente para as cameras. A
forma de apresentacaox‘@or cento de desconto’ recebeu a classificacdo b@mia em todas as
medidas.

Fraccastoro, Burton e Biswas (1993) investigaramafesos de trés tipos de prego de referéncia
nas percepcdes de preco do consumidor: baixo péuaito plausivel e alto implausivel. Os pregos
baixos plausiveis estdo bem na faixa de precosedeadio aceitaveis. Os precos altos plausiveis estao
perto dos limites externos da faixa, mas néo aléroainpo da credibilidade, e os altos implausiveis
estdo bem acima da faixa de percepg¢do do consurgighmto a precos de mercado aceitaveis.
Portanto, desde que um preco de referéncia anuneisigja dentro de uma determinada faixa de
preco aceitavel pelo consumidor, o preco externefigéncia é considerado plausivel e é assimilado
pelo comprador. Se o ponto de referéncia anuncésti®d fora da faixa de preco aceitavel, isto €
implausivel, ele sera contrastado, ou comparadentio, ndo serd percebido como um ponto de
referéncia valido.

Basso, Santos, Kussler e Miiller (2007) realizarama pesquisa exploratoria documental em
296 encartes de varejistas situados sropping centersperfazendo uma amostra final de 36.267
precos, distribuidos em 13 categorias de produtés anunciantes. Trés segmentacfes de andlise
foram feitas: a primeira verificou a associagdo diosis de preco com as faixas de prego,
identificando que precos menores possuem uma npagensdo ao uso da estratégia de precos
psicolégicos; a segunda analise identificou quelytas de maior valor estdo associados aos digitos
finais de menor valor, enquanto produtos de meatmr\estdo mais associados com valores de finais
de preco mais elevados; e a terceira andlise ancoigue varejistas com posicionamento para
publicos mais seletos ndo fazem uso dos finais 98, gue podem estar ligados a imagem de preco
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promocional ou desconto. Os resultados mostrara384% dos precos estudados terminavam com
finais 90 e 17,3% terminavam com finais 99.

Schindler e Kibarian (1996) encontraram que a t&xaompra (em %) e o valor médio das
compras, em US$, subiram quando o preco foi api@sercom final 0,9%ersus0,00 (5,2% e 2,7%,
respectivamente). Nao somente a intencdo de coayrenta, mas também a lembranca do preco.
Schindler e Warren (1988) compararam as terminagésgrecos. Um prato anunciado a US$ 6,99
foi lembrado como US$ 6,00, enquanto um prato aadoca US$ 7,99 foi lembrado a US$ 7,00.
Comparando as duas formas de apresentacao, de 3)J&bdor US$ 11,00 com de US$ 13,00 por
US$ 10,99, Gueguen e Legoherel (2004) observarangamho de 15% em meédia com a ultima
opcéo, levando o consumidor a perceber uma reduag#&oacentuada.

Em resumo, a literatura de marketing sobre pregapeoativo apresenta pontos relevantes da
estratégia de diferentes apresentacfes dos apsbosogonais para o comprador. Com essas
manipulacdes de precos e aplicacbes em gbndolataedes, o gestor pode ampliar as vendas e o
lucro empresarial (Lieberman, 2010; Sinha, 201ppsAa discussao desses estudos, foram elaboradas
as hipéteses que guiam o trabalho.

Estudo 1

Manipulacdo. Foram feitas 5 manipulacdes na forma de apres@mtdo preco. O produto
manipulado e apresentado no anuncio foi um apamighmformaticanotebook o qual custava R$
1.599,00. Esse era o preco base, denominagoege controle As cinco manipula¢des ocorreram na
seguinte forma: (a) um preco de controle de R$AM@O (b) um preco comparativo, sendo na
concorréncia R$ 2.299,00, aqui R$ 1.599,00; (c)esuenhoje, R$ 1.599,00; (d) promocgéo de 30%,
por R$ 1.599,00; e (e) De R$ 2.299,00 por R$ 1RApOs a apresentagdo do anuncio, as escalas
foram mostradas (Anexo).

Coleta de dados A primeira pesquisa experimental teve a coletacaimpo realizada em
diversas areas publicas da cidade, tais como naidaveentral, na praca da igreja, em frente a
prefeitura do municipio, no estadio e stwopping centernas quais os entrevistadores abordavam os
individuos e lhes mostravam um anuncio. Apos 7 rségsl vendo o anuncio, os respondentes davam
suas opinides quanto as perguntas do questioaidrolou-se esse tempo para todos os individuos.

Escalas As variaveis dependentes eram assim definidéesngéo de compra (A intencdo de
comprar do produto € 1=muito baixa/10=muito altaprobabilidade de comprar o produto anunciado
€ 1=nenhuma/10=elevada), valor percebido (Congidera preco, os beneficios que posso receber do
produto séo; Considerando o tempo que vocé gasdecpenprar este produto, os beneficios que pode
receber usando o bem sdo; Considerando os esfmg@somprar o produto, os beneficios que vocé
pode receber séo e A relacao custo/beneficio geedeato €, ou seja, 4 indicadores em escala do tipo
Diferencial Seméantico, 1=nenhum /10=muito), bodrea (Vocé indicaria esse anuncio para 0s seus
colegas 1=ndo indicaria /10=indicaria; Vocé falgsitivamente sobre esse anuncio para 0s outros
1=nao falaria /10=falaria e A comunicacdo boca@aliesse produto seria 1=muito baixa /10=muito
alta), atratividade do andncio (A atratividade demsiincio é 1=nada atrativa /10=muito atrativagEss
anuncio 1=desencanta/ 10=encanta), confianga noncenU(A marca inspira confianca
1=nenhuma/10=muita e A marca inspira segurancaidati@=elevada) e percepcdo de preco (O
preco do produto no anuncio € 1=muito barato/10tanc@aro e O preco do produto no anuncio é
1=muito barato/10=muito caro e O prec¢o do prodat@mincio € 1=inacessivel/ 10=acessivel; 1 item
excluido, sendo esse Ultimo).

Equacda A MANOVA (Multivariate Analysis of Variange também conhecida como GLM
multivariado, examina os efeitos das diversas vaigdindependentes sobre as outras dependentes.
Diferente da ANOVA, que utiliza apenas um fator,roasmo do GLM univariado, que usa apenas
uma variavel dependente, a MANOVA emprega duas ais rindependentes e duas ou mais
dependentes (Mclean & Anderson, 1994). O modela parn experimento com 2 fatores, com dois
niveis, fica apresentado na equacao 1.
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YitYz +..¥n = fo + frXa +Xe + ... N (B2 XaXe ) +& (1)

em que yl é a varidvel resposta, ¢& sado os parametros a serem estimados, batasyxsao as

variaveis que representam os fatosas,0 termo do erro aleatorio. As variavei®xe sdo codificadas
como 0 e 1, &%, representa a interacdo entre elas.

A MANOVA foi do tipo fatorial (%), sendo k = 5 fatores, definidos como preco comivBis.
Nao foram executados modelos customizados comagiies quintuplas, quadruplas ou triplas, as
quais s8o possiveis. Apenas modelos com interaifigias, sendo tipo’2foram verificados, nos
quais: preco com 5 niveis x condigdia com 2 niveis (Mclean & Anderson, 1994) foramgreglidas
contra as variaveis dependentes (as condigdesam: jA& comprou produto com 2 niveis; gosta de
tecnologia com 2 niveis; gosta de produtos com anamn 2 niveis; gosta de promo¢des com 2
niveis). A equacdo 2 apresenta um exemplo:

Yity2tys+Yat Vs +Ye =fot flat f2e+ 3t fAut fOe t e (2)

em que y;.intencdo de compras. valor; ys. boca a bocay,. atratividadeys. confiangays. percepcao

de precop;. fator preco (com 5 tratamentog); ja comprou produto (com 2 tratamentdammy; fs.
gosta de tecnologia (com 2 tratamenthsnmy; 4. gosta de produtos com marca (com 2 tratamentos:
dummy; e fs. gosta de promocdes (com 2 tratamerdosnmy.

Resultados

No Estudo 1, um total de 151 pessoas respondewestionério. A idade dos respondentes
variou de 16 até 57 anos, sendo a média de 31¢kl(dasvio padrdo (DP) = 9,51). A renda variou de
R$ 1.200,00 até R$ 15.000,00, sendo a média de 6%%9,66 (DP= 2.834,18). A média salarial dos
respondentes foi elevada para o produto anuncged@o considerada compativel com o fenémeno
pesquisado. O sexo feminino foi maioria (53%, 80). O género nao afetou os resultados das escala
(p=NS). A maioria dos respondentes ndo comprou oypoodb anincio (68%) = 102).

As varidveis dependentes tiveram bons indices ddiabilidade. Portanto, as variaveis

dependentes tiveram indices de confiabilidade gpertsam as medidas (Nunnally & Berstein, 1994).
A Tabela 2 mostra as médias das escalas.

Tabela 2

Média, Desvio Padrao e Confiabilidade das Escalas

Estudo 1 Estudo 2 Estudo 3
Variaveis Média DP Alfa Média DP Alfa Média DP Alfa
Intencdo de compra 3,59 2,35 0,96 2,96 2,25 0,9631 3, 2,40 -
Valor percebido 6,44 162 095 514 188 095 361,43 0,88
Boca a Boca 591 1,78 090 486 236 093 342 244-
Atratividade anuncio 588 191 085 647 194 0,92 - - -
Confianca anuncio 7,29 2,07 0,98 6,53 2,49 0,99 5391551 0,91
Percepcéo de Preco 448 142 0,95 527 1,41 0,96 - - -
Variavel Atitude (controle) - - - - - - 6,57 0,98 -
Variavel Marca (controle) - - - - - - 2,58 1,84 B9
Variavel Pesquisa Preco (controle) - - - - - - 573 1,43 -

Nota. Escala de 1 até 10 (estudos 1 e 2), escala tie 7l (astudo 3), DP = desvio padréo; (-) ndo posdfa decronbach
indicando o nivel de confiabilidade.
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Efeitos Diretos Os efeitos diretos sdo definidos como efeitostrdtamento, ou seja, da
manipulacao, sobre as variaveis dependentes. Ddoacom os achados, ha relacéo significativa entre
a apresentacdo do preco e a intencdo de corkRpfdl$0)=3,07;p<0,018). De acordo com o teste
Scheffé a diferencapost-hococorre entre o pregco comparativo de concorrén@a2R99,00/R$
1.599,00 e o preco de 30% de desconto R$ 1.59R66im, apresentar o preco no formato
concorréncia R$ 2.299,00/R$ 1.599,00 criou maitanigdo de compra. A diferenca é de 1,88 em uma
escala até 10 pontos (ver Figura 1), ou seja, quandreco comparativo € apresentado na forma
concorréncia R$ 2.299,00/R$ 1.599,99 ha um aunsggtdficativo na intengdo de compra 1,8%
comparado ao outro tipo de andncio. Tal achadooestgruente com os resultados de outros trabalhos
(Droge & Darmon, 1987; Peachmann & Ratneshwar, 1994 média, tomando todos os estimulos, o
formato concorréncia R$ 2.299,00/R$ 1.599,00 coatisendo mais efetivo, gerando um aumento
maior na intencdo de compra b 77% quando comparado as outras op¢oes.

Os resultados também mostraram uma leve signifizdgeanto a atratividade do anuncio
(F(4,150)=2,21p<0,068). Isso significa que o0 anuncio mais atraéiaquele apresentado no formato
somente hoje, tendo média de 6,6l 6,51). A apresentacdo somente hoje ctibi00% a mais de
atratividade do que o preco de controle. PechmaBtwart (1990) também encontraram resultados
similares. O preco de controle é aquele tradicienahcontrado no varejo, sem qualquer comparagao.
Os achados suportam a literatura de preco compau@imith & Nagle, 2005a,b).

Terceiro, os resultados também evidenciaram samifiia quanto a percepcdo do preco
(F(4,150)=2,86;p<0,025). Como a escala é invertida (caro/baratopreto de ‘concorréncia R$
2.299,00/R$ 1.599,99' foi mais bem percebido coganémico. Quanto maior a nota na Figurdl (
=5,00), maior a percepcdo de preco baixo. Os prpgmsiocdo 30% desconto por R$ 1.599,00 e
somente hoje R$ 1.599,00 também foram percebidos coais barato do que o preco controle para a
percepcdo de economia.

O gestor de vendas deve ficar atento ao objetivorganizacdo quando for gerenciar o preco.
Isso pois as diferentes formas de apresentaca@eram resultados consistentes ao longo das seis
variaveis dependentes. Especificamente, o estiquéacriou maior intengdo de compra ndo € aquele
que gerou maior atratividade ao anuncio. Tendo s$stb dominio, o gestor de marketing deve
clarificar qual objetivo é desejavel. Por exemphlofor buscar aumentar o nivel de intencédo de ampr
(ou boca a boca), entao € ideal utilizar o estirdalgoncorréncia R$ 2.299,00, aqui R$ 1.599,00.

M De R$ 2.299,00 por RS 1.599,00 OPor RS 1.599,00 (controle)
@ Promogio 30% por RS 1.599,00 B Concorréncia RS 2.299,00 aqui RS 1.599,00
3 Somente Hoje RS 1.599,00

T

Boca a boca Intengdo de Compra Atratividade Valor Perc. Pregco Confianga

Figura 1. Resultados das Médias (Estudo 1).

Efeitos Interativos. Baron e Kenny (1986) definem uma variavel moderadou interativa),
daqui por diante entendida conviod, como uma variavel qualitativa ou quantitativa qieta a
direcdo e/ou a forca da relagdo entre a variadelgaendente e a variavel dependente, denomiibda
— DV. Assim, seY =f (X) e seMod € a variavel moderadora, entdo para diferentesasideMod
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(exemplo: alto ou baixo), a forma e/ou a forca edainal deY podem variar (Paul & Dick, 1993).
Nos modelos que utilizam variaveis moderadorajetivo é verificar se uma relacéao entte— VD

€, por exemplo, reduzida, trazida a zero (sepdNS), ou até mesmo se inverter-se o sinal da relaca
+/-, dada a utilizacdo de uma terceira varidWed.

Variaveis com Efeitos Interativos As variaveis que foram mensuradas para analigdeito
da moderagéo entre efeitos foram (a) j& comprowodyto anunciado, (b) gosta de tecnologia, (c)
gosta de produtos de marca e (d) gosta de promotodas as questdes erdommiescom resposta
do tipo sim/néo.

De acordo com os achados, ha relacdo interativapdesentacdo do preco com a compra
passada do produto anunciado. As variaveis queeraofr impacto do efeito interativo foram
atratividade do anuncioF(9,150)=1,97;p<0,04) e percepgdo de pre¢co econdémico do anuncio
(F(9,150)=2,06;p<0,036). O anuncio & mais atrativo quando se apt@se apelo somente hoje R$
1.599,00 M = 7,00) para quem ja comprownotebook O anuncio também é mais atrativo quando se
apresenta preco somente hoje R$ 1.599,00 para nf@ercomprou emotebook

Nota-se também que o efeito moderador € mais blemteaentre o estimulo de contrelersus

0 de 30% de desconto. Isso pois quando o preco éowkeole, individuos que ja compraram o
notebookperceberam o anincio como mais atratM@{ compraram= 6,70). Todavia, quando o prego €
de 30% de desconto, individuos que j& compraranotebookpercebem o andncio como menos
atrativo Msim compraram= 5,94). Contrariamente, quando o pregco é de dentnodividuos que néo
compraram onotebookpercebem o anuncio como menos atratiViad compraram= 4,75). Todavia,
quando o preco é de 30% de desconto, individuos@oeompraram notebookpercebem o anuncio
como mais atrativoMzo compraran ,61).

A Figura 2 mostra o efeito interativo, sendo queitmécrescimento ordinal positivo do estimulo
R$ 2.299,00 por R$ 1.599,00 para o estimulo cantfidl;, = 5,83 versusM,s = 5,26) e ha um
decréscimo do estimulo controle para o estimulmpgdio de 30%d\sim = 6,70versusM,so= 4,75).

--&-- Ndo —[—Sim
o 75
(%}
S 7,0 07
s 65 8,7
o & 645 ____
g ey ® 63400
g 6 75,83 TS
B 55 ’ ©-5 6100
© ’ -
'S €-5,2500 P
2 50 S —
g ~ 74,7500
Z 45
4,0
De RS PorR$ 1.599 Promogdo Concorréncia Somente hoje
2.299,00por  (controle) 30%Desconto R$2.299,00 R$1.599,00
RS$ 1.599,00 por RS aquiRS
1.599,00 1.599,00

Figura 2. Interacdo entre Compra Passada e Apresentacaeco (Estudo 1).

Ha relacdo interativa cruzada entre as condicossadas de compra x manipulacdes de preco
sobre a percepcdo de preco baixo (isto é: econoib&iy foi a segunda moderacdo encontrada no
Estudo 1 (ver Figura 3). O anuncio foi percebidoncomais barato para aqueles que nunca
compraram onotebookquando foi apresentado na forma de concorréncia2 249,00 aqui R$
1.599,00 Mnao compro= 4,85). Por outro lado, a propaganda comparfdivpercebida como mais caro
para aqueles que ja compraramatebookquando esse foi apresentado na forma de R$ 2298/0
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R$ 1.599,00 Mnzo comproi=6,11). A Figura 3 salienta o efeito moderadoresatpercepgéo de preco do

anuncio e a compra passada sobre a percepcaoabmites

---- Ndo —OO—Sim

De RS PorR$ 1.599 Promogdo Concorréncia Somente hoje
2.299,00por (controle) 30%Desconto R$2.299,00 R$1.599,00
R$ 1.599,00 por RS aquiRS
1.599,00 1.599,00

9 65
e
2 6.0 uh ---- 60700
© RS
S 5,5 . _nogss /D 5,6900
o > \D’S/\'\\ \D/’/,
3 ., 25 *.5,2100 5,2-
s 7 TT-¢4,8500
)
S 45
)
<
4,0

Figura 3. Interacdo entre Compra Passada e a ApresentacBoedo sobre a Percepcédo do Preco
(Estudo 1).

Por fim, de acordo com os achados, as variaveissqgfreram impacto do efeito interativo,
definido como gostar de tecnologia x apresentacéo preco, foram: intencdo de compra
(F(9,150)=2,85;p<0,018), valor percebido~(9,150)=5,63;p<0,000), boca a bocd&(9,150)=6,88;
p<0,000), atratividade do anuncie(9,150)=3,36p<0,007) e confian¢a~(9,150)=3,50p<0,005). A
intencdo de compra, o boca a boca e a atrativithaglmm a mesma direcdo nas médias de resposta,
ou seja, ha maiorvérsusmenor) intencdo de compra, intengdo de comunichg®a a boca e
atratividade do anuncio dado o fato do consumidstay de tecnologiavérsusndo gostar). O exame
da interacdo foi feito unicamente utilizando um eloctustomizado em duas vias G.L.M.

Estudo 2

Objetivo. Dado que o Estudo 1 encontrou que o0 prego coitip@aido tipo somente hoje teve
um efeito mais forte, buscou-se no Estudo 2 apd#fuesse achado, ampliando a pesquisa. O Estudo
1 mostrou que o andncio é mais atrativo quandorésaptado no formato somente hoje, gerando
11,00% a mais de atratividade do que o prego de contPoldeia somente hoje sugere proximidade
quanto a datas comemorativas no varejo (ex. paissymamorados).

Manipulacdo. O Estudo 2 utiliza um produto de baixo envolvitoere o andncio é apresentado
préximo a uma data especifica no varejo, Dia dassMAcredita-se que o efeito do somente hoje seja
mais saliente préximo a essa data. Especificamemiepduto apresentado foi o secador de cabelo. O
preco foi de R$ 65,80 (controle). O supermercadneara na cidade em que foi feita a investigacao,
eliminando assim o impacto do conhecimento da dazge&o. Os outros 4 estimulos apresentados
foram: De R$ 82,25 por R$ 68,50; concorréncia RRB2aqui R$ 65,80; somente neste final de
semana, R$ 65,80 e Promoc¢éo de 20% de descontd,B® Godas as manipulagdes mantiveram o
preco em R$ 65,80. A aplicagao foi entre grubetvieen subjegts

Procedimentos Objetivando escavar no achado que o prego comado tipo somente hoje
tem implicac@o especifica por se tratar de uma jdatielimitada, os anuncios no Estudo 2 foram
manipulados préximo de uma dada especial, a qgelddm a ideia de somente hoje. Se ha relacéo
entre as variaveis, entao seria plausivel espeiaium anincio que tem promocao limitada (por um
curto periodo), como somente hoje ou somente sestana, deveria aumentar os escores de resposta
proximo do comprador. A data foi o dia das maegya € definido como segundo domingo de maio.
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A aplicacdo do questionario de campo foi feitaafadio 15 dias para o Dia das Mées, e encerrou-se
faltando 3 dias para a data.

Coleta de DadosA segunda pesquisa foi feita em diversas arebbcpd, sendo: rodoviaria,
saida deshopping centee feira livre. Optou-se por ndo utilizar estudantéma empresa especifica de
coleta de dadom loco foi contratada. O pesquisador treinou e explicata profissional como
apresentar o estimulo, em primeiro momento (faidag coloridas e de mesmo tamanho), explicar as
guestdes (e variagdes nas escalas) e aplicar bandem.

Resultados

No Estudo 2, um total de 203 pessoas respondeuestignario. A idade variou de 18 anos até
69 anos, sendo a média de 34 anos (DP = 11,08ndarvariou de R$ 560,00 até R$ 23.000,00 anos,
sendo a média de R$ 3.911,31 (DP = 3.699,36). © s@sculino foi minoria (47%m = 97). A
maioria ndo comprou o produto do anuncio (76%,154).

Efeitos Diretos De acordo com os achados, h4 novamente uma oetigdificativa entre a
apresentacdo do preco e a intencdo de conijta202)=2,46;p<0,04), suportando ainda mais as
conclus@es do Estudo 1. De acordo com o fess¢-hocScheffé a diferenca foi entre o estimulo de
20% de desconto R$ 65,80 e somente neste finardarna R$ 65,80. Assim, apresentar o pregco com
0 apelo de somente neste final de semana R$ 68s8@uiu maior intengdo de compra do que com
desconto percentual. A discrepancia evidencia umeato na probabilidade de compra 1&6%
entre ambas as condic¢des, algo expressivo. Odadssindo mostraram achados significativos para
0s demais grupos. Analisando uma média geral desoastimulosN] = 2,77), apresentar o preco
com o apelo de somente neste final de semana genoaumento na probabilidade de compra de
11,%%. Os trabalhos de Nagit al. (2011) e Urbangt al. (1988) também encontraram resultados que
indicaram aumento na probabilidade de compra, oafido os achados desse estudo.

O apelo de somente neste final de semana tambému gexior valor percebido (Nagkt al,
2011; Urbanyet al, 1988) e maior boca a boca, destacando-se neggssgre&nto, embora o resultado
nao tenha sido significativo. A Figura 4 apres@staesultados.

Vale lembrar que, no Estudo 1, o valor de 30% dealgo R$ 65,80 foi 0 mais coerente. Ja no
Estudo 2, o apelo de somente neste final de seR&i,80 gerou aumento significativo de intencéo
de compra. De fato, analisando pelo grafico, omgelsomente neste final de semana R$ 65,80 criou
mais comunica¢ado boca a boca, maior intencdo dereoenmais valor percebido. Esses achados sado
justificaveis e congruentes com o calendario dasddb varejo, dado que o pre¢o somente neste fim
de semana é totalmente aderente ao calendéario aleld3i Maes, pois este gera um comando de
compra respectivo a uma data especial do varegesEsaldos suportam a teoria da congruéncia do
preco (Fraccastoret al, 1993).

A coleta de dados do Estudo 2 foi realizada 15 alidss do Dia das Maes. De fato, as vendas
do Dia das Maes tiveram um crescimentol@®&o6 nos shoppingcenters segundo levantamento da
Alshop, Associacdo Brasileira de Lojistas Slropping com base em dados coletados junto a 50
varejistas (Folha.com, 2011). Portanto, o Estudoriplementa o Estudo 1 suportando a tese de que o
preco comparativo € benéfico para a gestdo de semadanentando a probabilidade de compra do
cliente. Ademais, o preco comparativo deve serngédo analisando as datas comemorativas
existentes no varejo. Portanto, utiliza-lo proxideouma data gera efetividade nas vendas.
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B De RS 82,25 por RS 65,80 DO Por RS 65,80 (controle) B Promogdo 20% de desconto RS 65,80
B Concorréncia R$ 82,25 aqui RS 65,80 2 Somente neste fim de semana RS 65,80

Boca a boca Intengdo de Compra Atratividade Valor Perc. Prego Confianga

Figura 4. Resultados das Médias (Estudo 2).

Efeitos Interativos. As variaveis que foram mensuradas para analisaoderacdo foram ja
comprou o produto anunciadp=NS), gosta de tecnologip<NS), gosta de produtos de marca
(p=NS) e gosta de promoc¢ddy4,193)=2,84p<0,02). Dado que esta ultima variavel teve um efeit
moderador, apresenta-se apenas o resultado.

De acordo com a Figura 5, o anuncio de R$ 82,2Rfd85,80 € menos atrativo para quem nao
gosta de promocgdes. Todavia, para quem gosta deopdes, o anuncio de R$ 82,25 por R$ 65,80
gera a maior atratividad®(,, = 7,37versusM s, = 5,80).

--¢-- Ndo ——Sim

8,0
7,5
7,0 *=6,9800_ 116,97
65 T -9-67100 - corn

6,0 ’
5,5
5,0
4,5
4,0

Atratividade

7

“$-5:8000---9 56400

Promocdo Concorréncia ControleRS DeRS 82,25 Somente
20% desconto RS 82,25 aqui 65,80 por RS 65,80 neste fim de
R$ 65,80 R$ 65,80 semana RS
65,80

Figura 5. Interagédo entre Compra Passada e Apresentaca@cio (Bstudo 2).

A Tabela 3 apresenta a matriz de correlacdo dagvess. Conforme esperado, todas as
variaveis se associaram positiva e significativameNao houve correlacdo extremamente elevada
que prejudicasse o trabalho. A intencdo de comprprdduto teve efeito positivo sobre os valores
percebidos no Estudo 1 e no Estudo 2, 22% e 19%ecdvamente.
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Tabela 3

Matriz de Correlacdo das Variaveis dos Estudos

Variaveis Dependentes 1 2 3 4 5 6
1 Preco produto 1 0,48+ 0,34* 0,41 0,20 0,41~
2 Valor Percebido 0,41* 1 0,47 0,54 0,35* 0,55
3 Intencdo de compra 0,41*  0,57* 1 0,39*  0,27** 0,42**
4 Boca a boca 0,35**  0,59* 0,43** 1 0,23**  0,59**
5 Confianca 0,25** 0,42 0,32** 0,51* 1 0,24*
6 Atratividade 0,28* 0,60* 0,43* 0,68* 0,40* 1

Nota. Diagonal inferior Estudo 2; diagonal superiorudist 1; correlagdo de Pearson.
Estudo 3

Dado que o Estudo 1 encontrou que o preco de 30%eseonto teve um grande efeito na
confianga, buscou-se no Estudo 3 alavancar edig kiapliando a pesquisa na vertente percentual.
McMahon-Beattie (2010) comprovou em seu trabalhe qupercepgdo de confianca no prego
influenciou a receita da empresa. Deste modo, o fot analisar o efeito do preco comparativo
percentual e ndo mais o absoluto, preenchendouadagde pesquisa sobre percentuais. Objetivando
escavar nessa linha, o Estudo 3 manipulou os amlmcm formas percentuais. Além do mais, o
Estudo 3 buscou controlar o efeito de marca que detar a estratégia de apresentacdo de preco
comparativo.

Manipulacdes As manipulacdes ocorreram na seguinte forma:opsegn desconto, com 5%,
com 10%, com 15% e com 20%. Apds a apresentacéndiaocio, as escalas foram mostradas. O
Estudo 3 utiliza um produto de alto envolvimentgpé&cificamente, o produto apresentado foi um
micro computador. O preco foi de R$ 1.398,78 (pmeaontrole). O experimento manipulou apenas
o valor percentual (%) do desconto, mantendo oopregstante.

Escalas Trés variaveis foram utilizadas para controlagrguais variagdes indesejadas (isto é:
controles). Elas foram atitude - A minha atitudenaelacdo ao computador de mesa € 1=mé&/ 7=boa;
pesquisa preco - O grau que eu pesquiso preco@o lpesquiso nada/ 7= pesquiso muito. Para
mensurar o efeito da marca do anudncio e eliminarisfluéncia caso exista, a escala de marca foi
utilizada com dois indicadores, sendocé conhece a marca Vocé ja viu a propaganda variando
na seguinte forma 1=discordo totalmente/ 7=conctwtiimente ¢ = 0,93;Mggia = 2,582)). A marca
do PC néo foi salientada, e o processador foi ugetod.M.D. Quad Core.

No que se refere as varidveis dependentes, a efeatanfianca tinha 4 indicadores, sendo
inspira seguranca, confianga, integridade e coiliiabdle, todas variando dessa forma 1=discordo
totalmente / 7=concordo totalmente € 0,91; M = 3,95). A escala de valor percebido tinha 3
indicadores, send®s beneficios que posso receber comprando o produsdg A economia de
tempo empregada na compra & A economia de esforco empregado na compra é=nenhum
beneficio/ 7=muito beneficioa(= 0,88; M = 3,61). A escala de intengdo de compra incluia um
indicador, send®océ compraria este beni = provavelmente ndo/ 7=provavelmente sim. Alasca
de boca a boca positivo também possuia um indicadndovocé indicaria este bem para o colega
1= provavelmente ndo / 7=provavelmente sim.

Coleta de DadosA terceira pesquisa foi feita em uma area puldizaidade. A feira visitada
pelos pesquisadores é realizada duas vezes ponaessndo quarta-feira e sdbado, ha 26 anos. As
duas edi¢des semanais da feira atraem uma mé8ia@@0 consumidores por més. Optou-se por nao
utilizar estudantes. Uma empresa especifica déacdie dadoin loco foi contratada. O pesquisador
novamente treinou e explicou para a profissionatl@apresentar o estimulo, em primeiro momento
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(fotos todas coloridas e de mesmo tamanho), exgkguestdes (e variagbes nas escalas) e aplicar o
questionario.

Resultados

No Estudo 3, um total de 166 pessoas respondewestionario. A idade dos respondentes
variou de 18 anos até 62 anos, sendo a média 88 &dos (DP = 9,66). A renda variou de R$ 360,00
até R$ 25.000,00, sendo a média de R$ 6.425,44-(DB87,36). A média salarial dos respondentes
foi elevada para o produto anunciado, sendo corsldecompativel com o fendbmeno pesquisado. O
sexo feminino foi minoria (45% = 75). Quanto ao grau de instrucdo, a maioria tpdsgraduacao
(70%,n = 116).

Para fins de anélise dos dados, um modelo ANCOV &l&borado, visando reduzir os efeitos
estranhos, caso existam, da atitude com relacdagaima, do conhecimento de marca e da intengéo
de pesquisar precos e fazer cotagdo. Portanteésasdriaveis de controle entraram na regressédo. Os
achados mostraram que a atitude com relacdo a n@@@uia intengcdo de pesquisar precos nao
exerceram influéncia nos escores das variaveisndepees e, diante de tal ponto, os resultados séo
apresentados sem seus efeitos. O conhecimentorda owmo varidvel de controle afeta as variaveis,
inflando-as, e, por isso, as médias relatadas megialho j4 estdo corrigidas e ajustadas dado esse
impacto.

Efeitos Diretos. De acordo com os achados, as varidveis depemsdaéte sofreram efeitos
significativos, embora ao nivel de 10% a confiangee variacdes expressivas que podem ser
consideradas. Larson e Hamilton (2012) suportamie&@ ida subjetividade dada a apresentagcédo do
preco. Os valores sdo: intencdo de comp(4,161)=0,59p>0,66), valor percebidd-(4,160)=0,84;
p>0,50), boca a boc#(4,159)=0,76p>0,54) e confian¢aH(4,161)=2,02p<0,09). A Figura 6 mostra
as médias das variaveis, salientando que o valB$dke 398,78 é de controle.

Notoriamente ha uma maior intencdo de compra, pe&mede valor percebido, intencdo em
fazer boca a boca e mais confianca quando o pre@oihputador € apresentado na form&e
Esse achado confirma a teoria de valor agregadpret®, em conformidade com Smith e Nagle
(20054, b), Naglet al. (2011), Srivastava e Chakravarti (2011), Urbahgl. (1988) e Krishnaet al.
(2002). Krishnaet al. (2002) concluiu também que a presenca de um pegdar, com descontos
existentes, porém pequenos, aumenta a percepgdcodemia e valor agregado. Portanto, um leve
desconto estimulou as maiores intengdes do comprado

MRS$1.398,78 O5% M10% M15% i!20%

3,34 3,34 3,37

Bocaa boca Intengdo de Compra Confianga Valor

Figura 6. Resultados das Médias (Estudo 3).
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Efeitos Interativos. Nao houve efeito moderador das variaveis: sedocagdo, envolvimento
(O=baixo/1=alto), conhecimento da marca (O=naofh¥se posse da marca (0=ndo/l=sim). Diante
disto, infere-se que ndo houve variacdo adicioigificativa dados os diferentes niveis dessas
variaveis.

Conclusbes

O Estudo 1 mostrou que o pre¢o comparativo apragema forma de concorréncia mostrou-se
significativamente mais forte, aumentando a interdg compra deotebook Além do mais, o preco
concorréncia gerou maior boca a boca, valor pedoebie beneficios pela propaganda e melhor
percepcdo do preco de desconto. Segundo, a exgarida compra passada deve ser ponderada na
apresentacdo da propaganda para determinados gedansumidores. De acordo com o Estudo 1, a
experiéncia da compra passada, a qual se fixa ngri@de longo prazo, gerou mais atratividade do
anuncio e maior percepcado de desconto neste quamntesma é mostrada na forma somente hoje.
Portanto, héa interferéncia da compra anterior.

De acordo com o Estudo 2, o conhecimento com a iopassada novamente aumentou a
atratividade do anuncio. Dado o efeito inicial ertcado da comparacdo somente hoje, estruturou-se o
Estudo 2 sob a condicdo de proximidade a uma dgac#ica, dia das mées. Os resultados foram
positivos e em linha com o indicado pelo Experimoefit Deste modo, houve interferéncia da
comparacdo somente hoje de modo positivo sobreca hoboca, valor positivo, percepcdo de
desconto e intencdo de compra, sendo esta Ultiprassiva. Logo, conclui-se que o efeito do anincio
apresentando promocfes de curto prazo sobre uragedpecifica, exemplo: Dia dos Pais, Dia dos
Namorados, Dia da Pascoa, é relevante e expressivo.

O Estudo 3 confirmou que o preco de desconto perak(5%, 10%, 15%, 20%) também
aumenta a intencdo comportamental do consumidgedifg&amente foi comprovado que o preco
comparativo de 5% foi o mais efetivo, embora namicativo. Esse resultado significa que,
apresentando o preco com 5% de descoatsuspreco de controle, aumenta-se o boca a boca em 2%,
a intencdo de compra em 4%, a confianca em 5%adoo percebido em 5%. Portanto, apresentar um
grande desconto tal como 20%, o maior estimulo,foidefetivo para o varejista, muito menos nao
apresentar desconto algum.

A conclusé@o global obtida dos trés experimentolizestos foi o efeito positivo da manipulacéo
e a apresentacdo do preco no varejo, em linha cartign de Gendall, Hoek, Pope e Young (2006).
Nos trés estudos, o pre¢co comparativo, quando esampiado em termos de vantagem relativa e de
suposicao de desconto percebido, mostrou-se medxz &fm gerar aumento na intencdo de compra do
bem, comunicacdo positiva da propaganda, confioié e valor percebido. Esses resultados
encontrados estdo alinhados com aqueles da Itardamarketing (Lichtenstein & Bearden, 1989;
Urbanyet al, 1988; Yadav & Monroe, 1993).

Pesquisas futuras

Diversas pesquisas futuras podem avancar nos &laaun encontrados. Primeiro: pesquisas
podem lidar com mais variacbes de precos compasattais como em parcelas ou mesmo com final
99, 88 ou 95. Esses pregos nao foram utilizados exqp@dem receber atengao adicional em novos
trabalhos.

Segundo: pesquisas podem investigar outras vasagéedescontos percentuais com outras
faixas, tais como faixas menores (ex. 5%, 7%, 9P4%) ou faixas maiores (10%, 20%, 30% e 40%).
Este trabalho lidou com uma faixa especifica, geagdo diferencas percentuais de 5%.
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Terceiro: pesquisas podem investigar se o pregefdeéncia interno do consumidor, antes de
ver o anuncio, exerce influéncia na percepcédo égopde desconto apresentado pelo varejista ou
mesmo na expectativa futura do preco (Jacobson&raibber, 1990).

Quarto: trabalhos podem fazer pesquisas verificantipo de processamento do consumidor
sobre a lembranca ou a formacdo do preco de refaré@@ompeau e Grewal (1998) sugeriram que,
guando a rota € centralgrsusperiférica), ha maior lembrancga do precgo de refgeée que, quando a
rota é periféricaversuscentral), h4 maior lembranca do preco de vendsquEas podem utilizar a
rota periférica para testar os achados de pregertta aqui encontrados (Petty & Capioppo, 1981).

Quinto: estudos de preco discutindo descontos primmais com valores reembolsaveis podem
ser bem vindos. Por exemplo, o preco regular dgraauto por R$ 100,00 pode ser apresentado em
conjunto com prego de reembolso de R$ 30,00 sesuaaidor levar unticket promocional impresso
pela internet (Kim, 2006; Richards, 1990).
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ANEXO

Escala utilizada na pesquisa de campo

Prezado(a) colega, estou realizando uma pesqestificia a respeito de aparelhos eletrénicos.
Ficarei grata/o se puder enriquecer minha pesauaigasuas opinides no questionario. As respostas
VARIAM de um extremo até outro. Nao ha respostaeatar Sua opinido é a que conta. Desde ja
agradeco sua atencao e disposicao.

ESTIMULO AQUI
O preco do produto no anuncio é: Muito Barato /thl@aro
O preco do produto no andncio é: Muito Baixo / MuMto
O preco do produto no anuncio é: Inacessivel / #iwes
A sua intencdo de compra do produto é: Muito BaMaito Alta
A probabilidade de comprar o produto anunciadoentdima / Elevada
Considerando o preco, os beneficios que possoeedelproduto sédo: Nenhum / Muitos
Considerando o tempo que vocé gasta para compeapesiuto, os beneficios que pode receber usartdomo
sdo: Nenhum / Muitos
Considerando os esfor¢os para comprar o produbemeficios que vocé pode receber sdo: Nenhum bMuit
A relacédo custo/beneficio deste produto é: PéssiEnaelente
Qual é o grau que vocé pesquisa de precos nostpsodiol varejo: Quase nunca / Sempre
Vocé indicaria este aniincio para os seus colegasiidicaria / Indicaria
Vocé falaria positivamente sobre este andncio pam@utros: Ndo falaria / Falaria muito
A comunicac¢do boca a boca deste produto seriapNBaitxa / Muito Alta
A atratividade deste anuncio é: Nao atrativa / Mairativa
Este anuncio: Desencanta / Encanta Muito
Quanto ao anuncio, eu: Ndo gostei / Gostei
Quanto ao anuncio, eu: Odiei / Amei
Quanto ao anuncio, eu: Detestei / Adorei
Quanto a marca anunciada, eu: N&o gostei / Gostei
Quanto a marca anunciada, eu: Odiei / Amei
Quanto a marca anunciada, eu: Nao recomendo / Rextim

Quanto ao preco anunciado, eu: Nao gostei / Gostei
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Quanto ao preco anunciado, eu: Odiei / Amei

Quanto ao preco anunciado, eu: Nao recomendo /oo
A marca inspira confianca: Nenhuma / Muita

A marca inspira seguranca: Baixa / Elevada

Qual era o valor do produto R$:

Vocé gosta de tecnologia:N&o o Sim
Aproximadamente, qual era o desconto: R$
Vocé gosta de produtos de grife/margcadNdo o Sim

Aproximadamente, qual era o desconto (por cento): %

Vocé é louco por precos/promocdedNdo o Sim
Gosta de comprar parceladoN&o o Sim

Idade: Renda Familiar Bruta Aprox. R$

Sexo:o0 Feminino o Masculino Ja comprou este produtoN&o o Sim
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