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Resumo

Neste artigo, analisou-se o efeito do formato de desconto na inten¢io de compra e percepgio
de qualidade do produto em ambiente crowding, com percepgio de alta densidade de
consumidores no ambiente de loja de varejo. No primeiro experimento, composto por 120
participantes, identificou-se efeito significativo entre formatos de desconto moeda versus
percentual, com versus sem atributos do produto na intengio de compra e percepgio de
qualidade. No segundo experimento realizado com 59 participantes, identificou-se efeito
significativo entre formatos de desconto moeda versus percentual, com atributos do produto
em ambiente crowding. Em ambiente crowding, o antincio com desconto em percentual
aumentou a inteng¢io de compra comparado ao desconto em moeda. Nio se observou efeito
sobre a percepgio de qualidade do produto.

Palavras-chave: Varejo. Crowding. Promogio. Desconto. Atributos.

The effect of presentation format of discount on crowding enviroment: an experimental study
Abstract

This article analyzed the effect of the discount format on intention to purchase and quality perception
when the retail environment is crowded with people. The first experiment with 120 participants identified
significant effect between the formats of the discount: currency value versus percent and with the presentation
of product’s attributes in purchase intention and quality perception. The second experiment performed
with 59 participants identified significant effect between discounts formats (value versus percent discount)
with product attributes in a crowding environment. When there is a crowded environment, the ad with
discount in percentage increases the purchase intention compared to currency discount. The effect on quality
perception was not observed.

Keywords: Retailing. Crowding. Promotion. Discount. Attributes.

1 INTRODUCAO

A competitividade no segmento varejista ¢ marcada pela grande quantidade
de empresas que atuam no setor, pelo sortimento de produtos que ofertam e pela
possibilidade de implantar agdes promocionais criativas para atrair a atengio do
consumidor. Especificamente, dentro do ambiente de loja, o varejista tenta despertar
atengio para suas ofertas com a utilizagio de antncios de desconto e, com isso,
influenciar o processo de decisao de compra. Outra pritica comum ¢ a apresentagio
do desconto em moeda ou percentual com ou sem os atributos do produto.

A utilizagio dessas estratégias deve-se ao fato de o preco ser uma varidvel
relevante na decisio de compra (HEIL; HELSEN, 2001; VARKI; COLGATE, 2001;
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TONI; MAZZON, 2011; SOOD; KELLER, 2012). Assim, a determinagio do preco
final de venda do produto e seu formato de apresenta¢io sio fundamentais para
estimular a Inten¢io de Compra ¢ a Percepgio de Qualidade (CHEN; MONROE;
LOU, 1998; GREWAL et al., 1998).

Todavia, o excesso de informagdes apresentadas nos antincios, como
descontos e formas de pagamento, torna o processo de avaliagdio complexo e,
consequentemente, dificulta o julgamento do consumidor sobre a melhor oferta.

Além do preco, é comum o consumidor avaliar os atributos do produto
no ponto de venda (KOUKOVA; KANNAN; KIRMANI, 2012). Alguns
consumidores definem antecipadamente as caracteristicas do produto que desejam
(MEENAGHAN, 1995; ECKMAN; WARNER, 1994) e focam seu esfor¢o na
comparagio de diferentes alternativas de compra. Lojas de varejo como Casas Bahia
¢ Magazine Luiza apresentam em seus antincios o prego, as formas de pagamento ¢
alguns atributos do produto, dentro do ambiente de loja e também em propagandas.

Mesmo com essas pistas informacionais, quando o consumidor chega 2
loja, tem a sua resposta afetada pela percepgio de aglomeracio de pessoas no local
(crowding) (MATTILA; WIRTZ, 2008). Alguns estudos buscaram compreender a
influéncia de diferentes tipos de pistas dentro de um ambiente de loja (BITNER,
1992; MACHLEIT; EROGLU; MANTEL, 2000; KIM; KIM, 2012), porém,
nio se analisaram os efeitos do ambiente de crowding (HARRELL; HUTT, 1980;
BRANDAO; PARENTE, 2012) com diferentes tipos de apresentacio do desconto
(HARDESTY; BEARDEN, 2003) ¢ atributos do produto (SELA; BERGER, 2012).

Sugere-se que o crowding influencia a escolha dos consumidores em relagio
ao tipo de desconto. A teoria da heurfstica suporta essa afirmacio, pois atesta que os
consumidores em condigdes ambiguas ou desconfortiveis tendem a elaborar atalhos
para facilitar sua agio. No caso de uma loja com aglomera¢io de consumidores,
tais pistas acelerarao seu processo de compra para deixarem o local o mais ripido
possivel. Compreende-se, entio, que em ambiente crowding o desconto é um atalho
para a decisdo de compra. Identificada essa lacuna, propds-se a seguinte questio
de pesquisa: qual € o efeito dos formatos de desconto moeda versus percentual em
ambiente crowding? O objetivo principal é analisar o comportamento do consumidor
quando exposto a andncios com diferentes formatos de desconto em lojas de varejo
com aglomeragio de consumidores.

Para responder 2 questio de pesquisa, foram realizados dois experimentos.

O primeiro com desenho 2 x 2, formato do desconto — (moeda versus percentual) x 2
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atributos do produto (com versus sem) entre sujeitos. E o segundo experimento com

desenho 2 x 1 — (moeda versus percentual) x 1 crowding (alta densidade) entre sujeitos.

2 ELABORACAO DAS HIPOTESES

Esta se¢io apresenta uma revisio de pesquisas tedrico-empiricas ¢ as

hipéteses que serdo testadas nos experimentos seguintes.

2.1 APRESENTACAO DE ATRIBUTOS DO PRODUTO E
ESTRATEGIA DE APRESENTACAO DO PRECO

Atributos sdo definidos como caracteristicas fisicas do produto
(MEENAGHAN, 1995; ECKMAN; WAGNER, 1994) e influenciam a decisio de
compra (KOUKOVA; KANNAN; KIRMANTI, 2012). Durante a compra é comum
o consumidor avaliar as caracteristicas do produto no ponto de venda. Outros
consumidores definem antecipadamente o que descjam ¢ focam o seu esfor¢o de
compra na comparagio de atributos entre as diversas opgdes disponiveis no mercado.

A forma de apresentagio dos atributos faz parte das estratégias de promogao
realizadas pelos varejistas. A escolha de quais atributos apresentar se torna entio,
uma decisio importante, pois listar muitos atributos pode resultar em excesso
de informacio para o consumidor (EPPLER; MENGIS, 2004). A quantidade de
atributos apresentados conduz a diferentes avaliagdes para produtos utilitirios e
hedoénicos. Em razio disso, os consumidores envolvem-se em um processamento
heuristico para a avaliagio dos atributos do produto e¢ a maximizagio da sua
funcionalidade (SELA; BERGER, 2012).

Muitos estudos em Marketing investigaram estratégias de precificagio
(TOLEDO; PROENCA; MELLO JUNIOR, 2006; TONI; MAZZON, 2011;
BRITO; VIEIRA; ESPARTEL, 2011; SOOD; KELLER, 2012; ALVES; VAROTTO;
GONCALVES, 2012; BARKI; BOTELHO; PARENTE, 2013). O preco ¢ uma
das mais importantes varidveis do composto de marketing (VARKI; COLGATE,
2001), pois seus efeitos refletem no volume de vendas, na lealdade do consumidor
¢ na percepgao de qualidade do produto. Também ¢ a principal varidvel que os

consumidores consideram no processo de compra (HEIL; HELSEN, 2001), e, em
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muitos casos, torna-se um parimetro de comparagio para determinadas categorias
de produtos (POPESCU; WU, 2007, RECH; ESPARTEL, 2011).

Estratégias de promocio também sio amplamente utilizadas pelos
varejistas, a fim de influenciar o comportamento do consumidor em relagio ao
preco do produto. Darke ¢ Chung (2005) afirmaram que a forma de apresentagio
do prego ¢ fundamental para influenciar o consumidor. Algumas dessas estratégias
sdo a apresenta¢io do prego com os digitos ,99 como indicativo de prego baixo
(SCHINDLER; PATRICK, 1997; ANDERSON; DUNCAN, 2003), bénus pack
— pague 1 leve 2 — versus desconto e garantia de prego baixo (DUTTA et al., 2006).

Apresentagio de atributos e promogio de preco no ambiente de loja sao pistas
utilizadas pelos consumidores para avaliar o pre¢o dos produtos vendidos dentro da
loja (BAKER et al., 2002). Lojas com pregos baixos sio julgadas como comércios
que vendem produtos de menor qualidade ¢ percebidas como menos sofisticadas.
De outra forma, lojas com pregos altos e merchandising clean sio percebidas como
de alto valor agregado ¢ sofisticagio. Virios fatores servem como pistas para os
consumidores avaliarem os produtos vendidos em uma loja, incluindo a densidade
humana, que se refere i percepgio da quantidade de consumidores dentro da loja
( BAKER et al.,, 2002; MATTILA; WIRTZ, 2008; BITNER, 1992; MACHLEIT;
EROGLU; MANTEL, 2000; KIM; KIM, 2012). Neste estudo, sio apresentados
apenas trés desses fatores: o formato de apresentacio do desconto em promogio de
pregos; a apresentagio de atributos; e, a densidade humana, considerando que essas
pistas influenciam o consumidor em diferentes contextos de compra.

Estudos realizados por Grewal et al. (1998) identificaram que descontos
considerados baixos ou altos, nio envolvem o consumidor na avaliagio da oferta. Ao
contririo, quando o desconto é moderado (KALWANTI; YIM, 1992), o consumidor
¢ mais criterioso no processo de compra, na avaliacio de atributos do produto e,
consequentemente, avalia a promog¢io com maior rigor. Hardesty ¢ Bearden (2003)
evidenciaram que o formato de apresentagio do desconto, moeda versus percentual
e o nivel do desconto, influencia a avaliagio do consumidor. Berkowitz ¢ Walton
(1980), Della Bitta, Monroe e Micginnis (1981) e Kalwani e Yim (1992) ratificaram
em scus estudos que diferentes niveis de descontos levaram os consumidores a
diferentes julgamentos de uma oferta.

Todavia, quando o desconto é considerado moderado, os consumidores
sa0 mais criteriosos na avaliagio dos atributos do produto, como identificado por
Hardesty ¢ Bearden (2003), ¢ na auséncia da apresentagio dos atributos, o desconto

em moeda torna-se a principal pista para os consumidores fazerem sua avaliagio.
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Assim, propde-se a primeira hipétese deste estudo, afirmando que: H1 — na situagio
em que os atributos do produto forem omitidos, a promog¢io em moeda (desconto
moderado) serd melhor avaliada, apresentando maior Inten¢io de Compra
comparada 2 promogio em percentual (desconto moderado). A apresentagio dos
atributos ¢ fundamental para que o consumidor faga sua avalia¢io sobre a qualidade
do produto, e, na sua auséncia, o consumidor tende a se ancorar em outras pistas
informacionais, o que reduz a sua Percep¢io de Qualidade (VERMA; GUPTA,
2004). Nessas condigdes, propde-se H2 — na situagio em que os atributos forem
omitidos, a promog¢ao em moeda (desconto moderado) ¢ a promogio em percentual
(desconto moderado), terdo a avalia¢io da Percep¢io de Qualidade do produto igual.
Isso ocorre porque o consumidor se utiliza de atributos do produto ¢ de outras
especificacOes para a sua avaliacio, e, na auséncia de informagoes sobre o produto,
tende a se ancorar no pre¢o em moeda (SELA; BERGER, 2012). Na auséncia dos
atributos, o prego ¢ a principal referéncia do consumidor. Por meio das hipéteses,
H1 ¢ H2, tem-se como objetivo evidenciar o efeito dos formatos de desconto
(moeda versus percentual) na auséncia de atributos do produto. Sugere-se, entio,
que o consumidor tende a negligenciar a presenca dos atributos (LOPES; SILVA;
HERNANDEZ, 2013) ¢ a se ancorar no preco em moeda para a sua avaliagio, ji
que a auséncia de pistas limita o processamento heuristico por parte do consumidor.

Chen et al. (2012) afirmaram que os consumidores tendem a negligenciar
o prego base do produto para o cilculo do desconto em promogdes e se utilizam
de heuristica para a avaliacio de descontos quando o valor é expresso em moeda
(MORWITZ; GREENLEAF; JOHNSON, 1998). Contririo ao estudo de Chen et
al. (2012), nas H3 e H4, sugere-se que a apresentacio de atributos do produto e o
desconto apresentado em percentual alteram a forma como o consumidor processa
a informacio sobre a promogio. Assim, propoe-se H3 — a apresentagio dos atributos
do produto ¢ a promogio em percentual com (desconto moderado) serdo melhor
avaliadas apresentando maior Intengio de Compra comparada a2 promog¢io em
moeda (desconto moderado). Nessa hipétese, prevalece o processamento heuristico
baseado nas pistas fornecidas, pois a apresentacio da promogio em percentual
com os atributos do produto faz com que o consumidor tome a sua decisio mais
rapidamente comparando ao preco em moeda.

Destaca-se que descontos em moeda ou pregos baixos podem servir de pistas
de produtos de qualidade duvidosa e diminuir a intengio de compra (SIMONSON;
NOWLIS; KATHERINE, 1993). Porém, argumenta-sc que a apresentagio do

desconto em percentual, acrescido dos atributos do produto inverte essa logica,
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influenciando positivamente também a Percepgio de Qualidade. Propée-se, a H4
— na condi¢io em que os atributos sio apresentados, 2 promogio em percentual
(desconto moderado) serd melhor avaliada comparada 3 promogio em moeda
(desconto moderado), o que resultard em uma avaliacio mais positiva da Percepgio
de Qualidade do produto.

A apresentagio dos atributos do produto e o desconto em percentual, por
meio do framing do formato de desconto, faz com que o consumidor tenha percepgao
mais qualitativa da oferta. Ja o desconto em moeda motiva o raciocinio do consumidor
a uma ldgica quantitativa, o que exige maior esforgo cognitivo para realizar cdlculo e,
a0 mesmo tempo, sugere enfraquecer a presenga dos atributos do produto.

Acrescenta-se a este estudo, como contribuigio principal, o fendmeno
de crowding, por meio de uma das suas dimensdes, que consiste na percepgio de
aglomeragio de consumidores dentro de um ambiente de loja (STOKOLS, 1972).
Neste estudo, a aglomerac¢io de consumidores dentro da loja serd tratada como
crowding. Estudos identificaram que a aglomeragio de consumidores no ambiente
de loja influencia a satistacio do consumidor (EROGLU; MACHLEIT, 1990;
MACHLEIT; KELLARIS; EROGLU, 1994; MACHLEIT EROGLU; MANTEL,
2000) e o risco percebido no processo de compra (EROGLU; MACHLEIT, 1990).
Crowding pode ser uma pista de produtos mais baratos ¢ de menor qualidade na
loja (BAKER et al., 2002). Brandio e Parente (2012) investigaram como a variagio
da densidade de individuos na loja influencia a percep¢io de crowding e a satisfagio
dos consumidores. Os resultados indicaram que o aumento da familiaridade com
o ambiente reduz respostas negativas ao crowding, ¢ o nivel de perspicicia estética
aumenta a resposta negativa do consumidor em relagio ao ambiente.

Considerando os efeitos do formato de apresentagio do desconto, moeda
versus percentual (HARDESTY; BEARDEN, 2003), a influéncia dos atributos do
produto na avaliagio do consumidor (KOUKOVA; KANNAN; KIRMANI, 2012),
a negligéncia do prego base em moeda para cilculo do desconto em uma promogio
(CHEN et al, 2012, ¢ o cfeito do crowding em ambiente de loja (EROGLU;
MACHLEIT, 1990, MACHLEIT; KELLARIS; EROGLU, 1994, MACHLEIT,;
EROGLU; MANTEL, 2000; BRANDAO; PARENTE, 2012) afirma-se que os
consumidores em ambiente crowding tendem a se ancorar no desconto em percentual
para fazer a sua avaliagio.

Esse fendmeno € explicado por meio da teoria da heuristica, em que

individuos tendem a escolher atalhos mentais para aplicd-los rapidamente a situagdes
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novas ou ambiguas em suas decisdes (HIRSCHMAN; KERIN; LEVY, 1983). Com
base nesses argumentos, propde-se a H5 — a loja na condig¢io de crowding (percepgio
de alta densidade) e promogio em percentual (desconto moderado) resultard em
uma avaliagio mais positiva da Intencio de Compra, comparada 3 promogio em
moeda (desconto moderado) e crowding (percepgao de alta densidade).

Por ser a Percepgio de Qualidade algo subjetivo, e em razio do ambiente de
loja influenciar a percepgio do consumidor, inclusive quando ha crowding (BAKER
et al., 2002; BRANDAO; PARENTE, 2012), espera-se em H6 que, na condicio de
crowding, a Percepgao de Qualidade do produto nio apresente diferenga significativa

nas promogoes com desconto moderado nos formatos em percentual e moeda.

3 DESENHO EXPERIMENTAL

As hipéteses foram testadas por meio de dois experimentos. O Experimento
1 — desenho fatorial 2 x 2, formato do desconto — (moeda versus percentual) x 2
atributos do produto (com versus sem) entre sujeitos. O Experimento 2 — desenho 2 x

1 — (moeda versus percentual) x 1 crowding (alta densidade) entre sujeitos.

3.1 DESENVOLVIMENTO DOS ESTIMULOS

Primeiramente, definiu-se o produto que seria utilizado no antncio.
Realizou-se brainstorming com um grupo composto por (n=6) alunos do curso
superior. O produto mais mencionado foi um computador. Em seguida, foi realizada
uma consulta em sifes de cotagio que apresentam prego de produtos eletronicos. O
preco médio de mercado para um computador da marca LG — processador Intel
Dual Core, 2GB de memoria, 500 Gigas de HD, LED 117, Tela TouchScreen, de
acordo com as informagdes do site, ¢ de R$ 1.300,00. Os atributos desse produto
foram apresentados para outro grupo (n=4), e foi questionado se atenderiam as
suas necessidades. Estando a maioria de acordo, partiu-se para a elaboragio do
andncio. A tela do site de cotacio de pregos foi “printada” e trabalhada em editor
de imagem. A imagem com aglomeragio de consumidores em ambiente de loja
também foi retirada da internet e editada para a utilizagio neste estudo. Em um
segundo brainstorming com um grupo composto por (n==8) integrantes foi discutido
quanto de desconto em uma promogio seria considerado moderado. Conclui-se

que: 10% (desconto pequeno), 20% (desconto moderado ou grande) e acima de
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20% (desconto grande). Como, a priori, houve discordincia sobre o desconto de
20% ser considerado moderado ou grande, optou-se por testar o percentual de 18%
de desconto. Esse percentual foi apresentado para um grupo de (n=4) alunos que
concordaram por unanimidade ser 18% um desconto moderado (Apéndice 1).

A justificativa para a utiliza¢do de desconto moderado nos experimentos é
baseada em estudos anteriores (KALWANTI; YIM, 1992; GREWAL et al., 1998), os
quais identificaram que desconto moderado faz com que o consumidor seja mais

criterioso na avalia¢io dos atributos do produto e de sua oferta.

3.2 AMOSTRA E PROCEDIMENTOS DE CONTROLE

A amostra foi composta por estudantes de graduagio de uma universidade
privadalocalizada na cidade de Sao Paulo. A maioria desses estudantes realiza atividade
remunerada ¢ ¢ decisora no processo de compra. A distribuigio dos questionarios
para os respondentes obedeceu a uma randomizagio completa entre sujeitos, o que
permite classificar a amostra como nio probabilistica por conveniéncia (FIELD,
2009). No Experimento 1 participaram 120 individuos, sendo 51 respondentes do
género masculino (43%) ¢ 69 do feminino (57%), com idade média de 23 anos
(dp=4,49). Dos 120 individuos, 27 declararam-se casados (22%), 84, solteiros (70%)
e 9 nio especificaram seu estado civil (7%). A renda média mensal é de R$ 1.444,92.
No Experimento 2, a amostra foi composta por 59 individuos, sendo 25 respondentes
do género masculino (43%) ¢ 34 do feminino (57%), com idade média de 22 anos
(dp=3,86). Dos 59 individuos, 9 declararam-se casados (15%) e 59, solteiros (85%).
A renda média mensal é de R$ 1.019,00.

3.3 PLANO DE ANALISE DOS DADOS DOS
EXPERIMENTOS

Para a validag¢io das escalas foi utilizada a Anilise Fatorial Exploratéria
(AFE). Na sequéncia, procederam-se a técnicas de anilise descritiva e Andlise de
Varidncia (Anova). Ultilizou-se como parimetro de significincia p<0,05 (HAIR
JUNIOR et al., 2005; FIELD, 2009). Foi utilizado o software estatistico SPSS para

Windows versio 18 para a realiza¢io das anilises.
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3.4 INSTRUMENTO DE COLETA DE DADOS

O instrumento de coleta de dados foi composto de trés partes. A primeira
apresentava o anuncio de um computador com desconto em percentual e outro
com desconto em moeda, com e sem os atributos do produto. No Experimento
2, acrescentou-se a0 instrumento a imagem de uma loja com aglomeragio de
consumidores dentro do ambiente. A segunda parte do questiondrio foi composta
por 18 afirmativas adaptadas para este estudo; sete mediam Intencio de Compra
(TRIPP; JENSEN; CARLSON, 1994; CHIOU; HUANG; CHUANG, 2005) oito
Percepgio de Qualidade (MIYAZAKI; DHRUV; RONALD, 2005) ¢ uma checagem
da manipulagio dos atributos <Os atributos desse computador sio 6timos>. Foi
utilizada escala Likert de 7 pontos para cada uma das afirmativas sendo: <1 —
discordo totalmente ¢ 7 — concordo totalmente>. Para a checagem do tamanho do
desconto, utilizou-se uma afirmativa contendo trés opg¢des de resposta, sendo: <Eu

considero o desconto X: . pequeno, .. moderado, .. grande>, e para a checagem
(i) ii) (iii)

(
da percepgio de densidade de consumidores dentro do ambiente da loja, uma
afirmativa, com duas opdes de resposta, sendo <Nesta loja tem: , pouca gente versus
@ Mmuita gente>. A tltima parte do questiondrio solicitava os dados categéricos do
respondente (género, renda, escolaridade e estado civil). Foi realizado um pré-teste
com (n=7) alunos para identificar melhorias no questiondrio, antes de sua aplicagio
definitiva. Por fim, o questiondrio foi utilizado nas diferentes etapas da pesquisa,
ajustando-se alguns itens do questiondrio de acordo com o objetivo do experimento

a ser realizado.

3.5 RESULTADOS DO EXPERIMENTO 1

Primeiramente, realizou-se a checagem da manipulacio dos antincios com e
sem os atributos do produto, com desconto em moeda e percentual (Andncio_
e amibures = 3>03 € dp=1,99 e Antincio =3,93 e dp=1,91, £(58)= 1,786,
p<_ 0,10) e dos antncios com desconto em Percentual (Anﬁncio_percmmalisemi
ibures = 2,00 € dp=1,72 ¢ Antincio =4,46 ¢ dp=2,34, 1(58)=3,461,

p<0,01). Evidenciou-se, entio, que a presenga dos atributos do produto no aniincio

—moeda—com_atributos

—percentual—com_atributo

influencia a avaliacio do consumidor, a oferta tanto em moeda quanto em percentual.

Em relagdo i checagem da manipulagio do desconto, considerou-se apenas aqueles
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respondentes que avaliaram o desconto de 18% ou R$ 243,00, em relagio ao preco
do produto R$ 1.300,00 como moderado.

Entio, procedeu-se 2 Anilise Fatorial Exploratéria (AFE). Ultilizou-se
rotagio Equamax e anilise dos componentes principais, a qual indicou a existéncia
de duas dimensées das varidveis dependentes: Inten¢io de Compra e Percepgao de
Qualidade. O teste Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) (0,821) apontou que a amostra ¢
adequada para a utilizagio da técnica de AFE (HAIR JUNIOR et al., 2005; FIELD,
2009). A consisténcia interna dos fatores também foi considerada alta, de acordo
com o indice do Alfa de Cronbach (HAIRJUNIOR et al., 2005; FIELD, 2009).

Para se chegar as duas dimensoes das varidveis dependentes Intengio de
Compra, foram excluidas trés varidveis referentes a esse construto (I3 — Gostaria de
encontrar esse computador em uma loja para compri-lo), (I4 — Esse computador
seria uma étima op¢io de compra), (I6 — Este computador me interessou, portanto,
compraria) e duas varidveis do construto Percepcio de Qualidade (Q5 — Este
computador ¢ resistente), (Q6 — Esse computador ¢ durivel). As cargas fatoriais das

dimensdes pertencentes as varidveis dependentes sio apresentadas na Tabela 1.

Tabela 1 — AFE das varidveis dependentes

Varidveis dependentes Intengio  Percepgio Alfade
de com- de quali-  Cronbach
pra dade

I1 — Compraria esse computador. 0,762

12 — Trocaria o meu computador atual, por esse 0,750 0,845

modelo.

I5 — Compraria esse computador em algum 0,852

momento.

I7 — Esse computador poderia ser minha préxima 0,797
op¢io de compra.

P_Q1 — Esse computador é de qualidade. 0,746

P_Q2 - Esse computador deve ter excelente 0,857 0,823
desempenho.

P_Q3 - Esse computador é bonito. 0,761

P_Q4 — Esse computador desperta a aten¢io, em 0,833

razio do seu design.
Fonte: os autores.
Nota: Método de Extragio: Anilise dos Componentes Principais. Método de Rotagio:
Equamax com normalizagio de Kayser. A rotagio convergiu em trés iteragoes.

A etapa seguinte foi verificar, por meio de Andlise de Varidncia (Anova),
os cfeitos do formato de apresentagio da promog¢io (Desconto: moeda versus

percentual) na Intengio de Compra e Percepcio de Qualidade do produto.
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Identificou-se efeito principal entre os formatos de apresentagdo do desconto
para Inten¢do de Compra (F(3,116)=4,060, p<0,05) e para a Percep¢ao de Qualidade
(F(3,116)=14,981, p<0,01). De acordo com o teste ¢ de Student, a Intengdo de Compra
do produto para os anuncios apresentados foi (Desconto, .-~ . =360, dp=1,50
e Descontopmmmalisemﬁmbm=2,70, dp=1,25, #(56)=2,471, p<b,0§). Na auséncia dos
atributos do produto, o consumidor se ancora no desconto em moeda para a sua
=3,00, dp=1,17 e
Desconto =2,96,dp=1,11,1#(56)=0,108, p=ns), ndo se observou diferenga

percentual_sem_atributos

avaliagdo. Para a Percep¢do de Qualidade (Desconto da sem atributos
significativa, ja que a auséncia dos atributos do produto impossibilita o consumidor
de fazer sua avaliagdo sobre percepcao qualidade. Com base nos resultados dos testes
apresentados, as hipoteses H, e H, foram aceitas.

Quando foram apresentados os atributos do produto nos antincios, a Inten¢ao
=3,13, dp=1,69 e Desconto =4,17,

dp=2,20, #60)=2,01, p<0,05. Notou-se que, a0 aumentar a carga cognitiva no anincio

de Compra foi: Desconto

moeda_atributos percentual_atributos

por meio dos atributos do produto, o consumidor passa a fazer a sua avaliagdo
ancorando-se no desconto em percentual, e a negligenciar o valor em moeda,
0 que exigiria que fizesse o calculo no momento da compra. Para a Percepgdo de
o daiatribum:{ 13, dp=1,32 e Desconto =475, dp=1,37,

#(60)=2,071, p<0,01. O desconto em percentual também influencia mais positivamente

Qualidade: DeSCOHtO percentual_atributos
a avaliacdo da Percep¢ao de Qualidade do produto, ja que o consumidor deixa de ter
uma abordagem econdémica da compra e se ancora nos atributos do produto e no
beneficio do desconto em percentual.

Em relagdo a promogdo com desconto em moeda (Desconto .-
aribuee 3560, dp=1,50 e Desconto =3,13, dp=1,69, #(58)=1,148, p=n.s)

para a Intengdo de Compra. Observou-se que o consumidor passa a se ancorar no

moeda_com_atributos

preco para a sua avaliacdo da oferta, negligenciando informacdes sobre o produto.
moedaisemiatributos::%’00’ dp:1’17 €
Desconto =4,13, dp=1,32, #(58)=3,510, p<0,01), a presenca dos atributos

moeda_com_atributos

Porém, para a Percepcdo de Qualidade (Desconto

influenciou mais positivamente a Percepcdo de Qualidade do produto.

A Intencdo de Compra dos respondentes para o anuncio do produto em
percentualisemiatribuloszz’70’ dp: 1 ’25 € Desconto
ambum:4,17, dp=2,20, #58)=3,107, p<0,05). Nota-se que a utilizacdo do desconto em

percentual com atributos, influenciou mais positivamente a avaliagdo do consumidor,

percentual foi (Desconto

percentual_com_

0 que sugere uma avaliacdo mais qualitativa da Intencao de Compra. Da mesma forma
para a Percepcdo de Qualidade, a avaliacdo (Descontopercentual e atribuiee= 2596, dp=1,11
e Desconto =475, dp=1,37, #(58)=5,483, p<0,001) resultou em uma

percentual_com_atributos
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avaliagdo mais positiva da Percepcdo de Qualidade do produto, sugerindo que o
consumidor volte sua atencdo para aspectos qualitativos da compra. Os resultados

apresentados permitem aceitar as hipoteses H, e H,. O Gréfico 1 sumariza os resultados.

Grifico 1 — Avaliagdo de intengio de compra ¢ percepgio de qualidade com e sem atributos
do produto

7.00 -
6,00 -
5.00 - 4.75
4,17 413

400 4 360

3,00 270

- I

100 +
E
2
=
2
=
o

Moeda
Moeda
Percentual

com_atributo
com_ atributo
com_atributo
com atributo

Moeda -
Moeda -

Percentual -
Percentual -

Inteng3o de Compra Percepgiio de Qualidade

Fonte: os autores.

Ap6s testar os efeitos dos formatos de desconto, moeda versus percentual,
com e sem atributos do produto, no Experimento 2 apresenta-se a andlise do efeito
do formato de desconto em ambiente gom crowding. Assim como a apresentagio dos
atributos do produto, o crowding err{\ﬁ);:I ffluencia a avaliacio dos consumidores em

relagdo as informacoes e pistas do ambiente de loja.

3. 6 RESULTADOS DO EXPERIMENTO 2

Nesse Experimento, analisou-se o efeito do formato de apresentagio do
desconto em moeda versus percentual, com atributos do produto em ambiente com
crowding (alta densidade humana), na Intengio de Compra e Percep¢io de Qualidade
do Produto. Para checagem da manipulagio da densidade de consumidores no

ambiente da loja, o respondente deveria informar sua opinido de acordo com a foto
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de uma loja com aglomeragio de consumidores que foi apresentada e identificar se
havia pouca ou muita gente.

Identificou-se efeito principal entre os formatos de apresentagio do
desconto para a Intengdio de Compra com aglomera¢io de consumidores
(F(3,117)=2,484, p<0,10. Nio foi identificado efeito para a Percep¢io de Qualidade
(F(3,117)=2,091, p=n.s. Foi identificada diferenca significativa para a Intengao de
Compra (Desconto_ da_com atributos_alta_densida =337, e dp=1,80 e Descontopercmmal_
com_ stibotos. slta densidas W=422, dp=1,97, 1(57)=1,724, p<0,10). Em ambiente com
aglomeragio de consumidores, o desconto em percentual sugere influenciar mais
positivamente a Intengio de Compra do produto. Para a Percep¢io de Qualidade,
nao se observou diferenga significativa na avaliagao dos respondentes (Desconto_ .
sributos alt densidade =220, dp=1,32 ¢ Desconto =489, dp=1,()1:

t(57)=1,277, p=n.s) tanto no desconto em moeda quanto no em percentual. Esses

percentual_atributos_alta_densidade

resultados apresentam indicios de que em ambiente com crowding a qualidade do
produto nio ¢ um fator de ancoragem do consumidor para a sua decisio de compra.

Esse fendmeno pode ser encontrado em lojas com “queima” de estoque ou
saldio, que consiste na venda de produtos com pequenos defeitos. Nesses contextos
de compra, o principal objetivo do consumidor ¢ a economia financeira, muitas

vezes, em detrimento da qualidade do produto. O Grifico 2 resume os resultados.

Grifico 2 — Avalia¢io de inten¢io de compra e percepcio de qualidade

7.00 -

6,00 -

5.00 -
> 4.50
4,22

4.00 -

3.00

2,00

1.00

Moeda - R$243 Percentual -18% Moeda - R5243 Percentual -18%
Intencio de Compra - alta densidade Percepgio de qualidade - alta densidade

Fonte: os autores.

Com base nos resultados, as hipéteses H, e H, foram aceitas.
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(conclusio)

3.7 DISCUSSAO GERAL DOS RESULTADOS DOS
EXPERIMENTOS

A pesquisa realizada evidencia que o consumidor processa de formas
diferentes a apresentagio de descontos em antincios, ¢ que o atributo do produto em
ambiente de loja com aglomeragio de consumidores interfere no processo de compra.

Este estudo partiu de evidéncias do efeito do formato de apresentacio
do desconto (HARDESTY; BEARDEN, 2003) e da apresentacio de atributos
(SELA; BERGER, 2012), acrescentado a estes o efeito crowding, conhecido como
aglomeragio de consumidores em ambientes de loja (HARRELL; HUTT, 1980) ¢
estudado no Brasil por Brandio e Parente (2012).

Por meio do Experimento 1, identificou-se que a promogio com desconto
moderado em moeda influencia mais positivamente a Inten¢io de Compra se
comparada ao desconto em percentual quando ocorre a omissiao dos atributos. De
acordo com Kalwani e Yim (1992), o desconto moderado faz com que o consumidor
seja mais criterioso em sua avaliagdio. Como houve a omissio dos atributos do

produto, o consumidor ancorou-se no prego em moeda (H ) priorizando o

1-aceita
“ganho” econdmico, em detrimento das caracteristicas do produto, o que leva a
“enfraquecer” a apresentagio do desconto em percentual.

Observou-se também que a omissio dos atributos do produto em ambos os
formatos de desconto recebeu a mesma avaliagao sobre a Percepgao de Qualidade (H,_
i) O consumidor tende a elaborar sua avaliagio sobre o produto negligenciando a
omissio de informagdes (LOPES; SILVA; HERNANDEZ, 2013).

Partindo do estudo de Sela e Berger (2012), ao apresentarem-se os atributos
do produto, tanto a Intengio de Compra quanto a Percepcio de Qualidade
resultariam em uma avalia¢io mais positiva. Conforme esperado, o aumento da carga
cognitiva no andncio leva o consumidor a ancorar-se no desconto em percentual e
nos atributos do produto, negligenciando o valor base em moeda para o célculo do
desconto (H, H, — aceitas), como jd discutido por Chen et al. (2012).

No Experimento 2, acrescentou-se o fendmeno crowding. Estudos
anteriores (EROGLU; MACHLEIT, 1990; MACHLEIT; KELLARIS; EROGLU,
1994; MACHLEIT; EROGLU; MANTEL, 2000; MATTILA; WIRTZ, 2006;
BRANDAO; PARENTE, 2012) identificaram que a aglomeragio de individuos em

um mesmo ambiente influencia a satisfagio do consumidor e o risco percebido na

compra. Por meio deste estudo, observou-se que a percepgio de aglomeragio de
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individuos influencia também a cognic¢io do consumidor, ao avaliar a oferta, mesmo
quando apresentada em moeda ou percentual.

Quando hi crowding em um ambiente de loja, o desconto em percentual
influencia mais positivamente a Inten¢io de Compra, o que sugere menor esfor¢o
cognitivo do consumidor, “desobrigando-0” a fazer cilculo em um ambiente com
aglomeragio de consumidores, normalmente tumultuado. Ambos os formatos de
desconto nio influenciaram a Percepgio de Qualidade do produto em ambiente
com crowding. Esse achado sugere que em condigdes de aglomeragio de pessoas em
uma loja, os consumidores tendem a negligenciar o desconto em moeda (CHEN et
al., 2012) e outras informagdes sobre o produto, além de ancoram-se no desconto
em percentual como atalho para a sua decisio de compra. Também os atributos
do produto aliados ao desconto em percentual favorecem ainda mais a Intencio
de Compra. Esse achado esti amparado na Teoria da Heuristica, segundo a qual,
individuos utilizam-se de atalhos para simplificar sua tomada de decisio (H,: H,
— aceitas), ¢ ainda sugere que o crowding serve como pista para o consumidor no
ambiente de loja (BAKER et al., 2002), alterando a forma de avaliagio do desconto
quando apresentado em diferentes formatos. O Quadro 1 resume as hipéteses que

foram testadas neste estudo.

Quadro 1 — Hipdteses testadas

H1 - Na situagio em que atributos forem omitidos, a promog¢io em moeda
(desconto moderado) serd melhor avaliada, apresentando maior Intengio de Aceita
Compra, comparada a2 promog¢io em percentual [desconto moderado].

H2 — Na situagio em que os atributos forem omitidos, a promogao em moeda
(desconto moderado) a promogao em percentual (desconto moderado) terioa | Aceita
avaliagio da Percep¢io de Qualidade do produto igual.

H3 - Na condi¢io com a apresentagio dos atributos, a promog¢io em percentu-
al (desconto moderado) serd melhor avaliada, apresentando maior Intengio de | Aceita
Compra comparada 3 promogio em moeda (desconto moderado).

H4 — Na condi¢io em que os atributos sio apresentados, a promogio em per-
centual (desconto moderado) serd melhor avaliada comparada A promogio em | Aceita
moeda (desconto moderado), o que resultard em uma avaliagdo mais positiva
da Percepgio de Qualidade do produto.

HS5 — A loja na condigio de crowding (percepgio de alta densidade), ¢ a promo-
¢ao em percentual (desconto moderado) resultario em uma avaliagio mais po- | Aceita
sitiva da Intengio de Compra do produto, comparada 3 promogio em moeda
(desconto moderado).

H6 — Na condigio de crowding, a Percepgio de Qualidade do produto nio
apresentar diferenca significativa nas promogdes com desconto moderado nos | Aceita
formatos em percentual e moeda.
Fonte: os autores.




O efeito do formato de...

4 CONCLUSAO

Este estudo contribui para o entendimento sobre o comportamento do
consumidor no varejo e suas respostas aos estimulos promocionais relacionados aos
formatos de desconto e atributos dos produtos, dentro do ambiente de loja com
aglomeragio de consumidores. Os formatos de descontos considerados moderados
apresentaram diferentes efeitos na Inten¢io de Compra quando apresentados
isoladamente ou em conjunto com atributos do produto. Na condi¢io de crowding
na loja, também apresentou efeito na avaliagio dos respondentes em relagio ao
formato de desconto.

Os resultados sugerem que a composi¢io de pistas do ambiente da loja
composta por promogio com descontos em diferentes formatos, apresentagio de
atributos do produto e condi¢io de crowding levam o consumidor ao processamento
heuristico para a avaliacio e a tomada de decisdo mais rapidamente.

Sob a perspectiva gerencial, os resultados deste estudo sugerem que gestores
de lojas varejistas fagam uso do desconto em moeda quando optarem pela omissio
dos atributos do produto e utilizem o desconto em percentual quando os atributos
do produto forem apresentados. Quando houver a possibilidade de aglomeragio
de consumidores no ambiente da loja, por exemplo, nos horirios de pico ou datas
comemorativas, como no Natal, sugere-se apresentar o desconto em percentual.
Ressalta-se que a estratégia de apresentagio do desconto em percentual deve ser
considerada para o desconto moderado e nos cenirios apresentados neste estudo.
As limitagdes deste estudo recaem sobre a utilizacio de apenas um produto nos
experimentos ¢ em um mesmo ambiente de loja. Como estudos futuros, sugere-
se a sua replicagio com amostras maiores para a generalizacio dos resultados e em

diferentes contextos de compra.
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APENDICE A — ESTIMULOS UTILIZADOS NOS
EXPERIMENTOS

De R$ 1.300, 00
Por R$ 1.066,00

De R$ 1.300, 00
Por R$ 1.066,00

Desconto de 18 % Desconto de R$234,00

De R$ 1.300, 00
Por R$ 1.066,00

De R$ 1.300, 00
Por R$ 1.066,00

Desconto de 18 % Desconto de R$234,00

Processader Intel Dual Core Processador Intel Dual Core.

2GB Meméria ﬂ;l;:;ru
500 GB HD frtn

LED 1
Tela “Touchscreen

Tela “Touchscreen

Diferentes formatos de apresentagio do pre¢o — COM os atributos do produto em am-
biente CROWDING

Promocgéo Notebook !

De R$ 1.300, 00
Por RS 1.066,00

Desconto de 18 %

De RS 1.300, 00
Por RS 1.066,00

Desconto deR$234,00

Processader Intel Dual Core
268 Meméria

500.GB HD

LD 11

Tela “Touchsereen
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