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Resumo

A pesquisa se propoOs a avaliar o efeito da promocao de vendas de desconto sobre a inten¢ao de compra.
Investigou-se como os comportamentos associados a atratividade da campanha, impulsividade, percepgao
hedonica e risco financeiro se relacionam com o produto com desconto. Foi realizado um experimento de
laboratério junto a 670 alunos de graduagiao do curso de administragao de empresas de uma Instituicio de
Ensino Superior localizada no sul do Brasil. Os resultados apresentaram influéncia significativa da promogao
com desconto sobre a inten¢ao de compra do consumidor, especificamente da relagiao positiva e significativa
da atratividade da promocao, impulsividade e percep¢ao hedonica e a relacio negativa entre a percepcao de
risco financeiro e a intengao de compra. Entre as implicagcdes da presente pesquisa destacam-se a reafirmagiao
empirica da eficacia da promogao de desconto na inten¢ao de compra em consumidores brasileiros. No contexto
nacional a ocorréncia de pesquisas sobre o tema ainda é um desafio e ampliar as pesquisas pode trazer, além
de contribui¢Oes académicas, contribuicdes para os varejistas brasileiros compreenderem melhor que tipo de
promogao de vendas sensibiliza o consumidor brasileiro.

Palavras-chave: Promocio de Vendas. Promogio de Desconto. Intengio de Compra.

Abstract

The research aims to evaluate the effect of promoting sales discount on the purchase intent. He intended
to investigate how the behaviors associated with the attractiveness of the campaign, impulsivity, hedonic
perception and financial risk relate to the product at a discount. A laboratory experiment was conducted among
the hundred and seventy undergraduate students of business administration program at a higher education
institution located in southern Brazil. The results showed a significant influence of promotional discount
on consumer purchase intent specifically the positive and significant relationship of the attractiveness of the
promotion, impulsivity, hedonic perception and negative relationship between perceived financial risk and
purchase intent. Among the implications of this survey highlight the empirical reaffirming the effectiveness of
the discount promotion in purchase intent among Brazilian consumers. In the national context the occurrence
of research on the subject will still challenging to bring, in addition to academic contributions, contributions to
Brazilian retailers better understand what kind of sales promotion sensitizes the Brazilian consumer.

Keywords: Sales Promotion. Product Discount. Purchase Intention.

ISSN 1982-2596 RPCA | RiodeJanciro | v.9 | n.4 | out/dez 2015 | 23-37 | 23


http://dx.doi.org/10.12712/rpca.v9i4.490
mailto:santiniconsultores@terra.com.br
mailto:rafael.lubeck@gmail.com
mailto:csampaio@pucrs.br

Fernando Oliveira Santini, Rafael Mendes Liibeck e Claudio Hoffmann Sampaio

Introducao

As promogodes de vendas sao atividades que objetivam
incrementar o volume de vendas de produtos e
servicos num curto espaco de tempo (WIERENGA;
SOETHOUDT, 2010), pois produzem efeitos na mente
do consumidor, que as interpretam como um beneficio
e geram um comportamento de consumo (YUSUE
2010). Os estudos sobre promogao de vendas vem sendo
realizado ha algumas décadas, como atestam analises de
1978, produzidas por Preston, Dwyer e Rodelius, que ja
demonstravam o efeito desta ferramenta promocional
no convencimento de consumidores para abrirem uma
conta bancaria. Recentemente, pesquisas demonstram
a eficiéncia da promogao de vendas na intengao de
compra dos consumidores em relagio a computadores
(D ASTOUS; JACOB, 2002) e na adesdo a servigos
financeiros (BOSCHETTI, 2012).

Na esfera pesquisas demonstram a

importancia dessa ferramenta promocional nas
estratégias de marketing das empresas. Em 2002,

gerencial,

Teunter atestava que mais de 20% das vendas de
determinada categoria de produto eram influenciados
por ag¢oes de promogao de vendas. Em 2010, Wierenga
e Soethoudt relatavam que mais de 75% dos gastos
com marketing no segmento de bens de consumo
nao duraveis, entre 1997 e 2004, nos Estados Unidos,
foram direcionados a promogao de vendas.

No ambito académico ha incentivo a investigacoes

que busquem o entendimento de influéncias
potencializadoras do comportamento associadas a
promocao de vendas, como ¢ o caso da percepgao de
atratividade (p. ex. ALVAREZ; CASIELLES, 2005),
assim como para investigar variaveis de marketing que
possam estimular ou minimizar um comportamento
impulsivo (p. ex. MIHIK; KURSAN, 2010), consumo
hedonico (p. ex. HUDSON, 2007), percepgao de risco

sobre um produto (p. ex. APADYN; KOKSAL, 2011).
alinhado a

conhecimento sobre o impacto da promogio de

Assim, o estudo esta busca de
vendas, especialmente no ambiente brasileiro, onde as
publicagoes sobre o tema sao incipientes (SANTINI,
2013) e, particularmente, no segmento de varejo, no
qual as a¢des de promogio de vendas e de desconto

sao amplamente utilizadas (OH; KNOW, 2008;
TONG; LAI; TONG, 2011; SANTINI, 2013).

Diante desse contexto, busca-se preencher as lacunas ja
citadas fomentando a discussao de modo a contribuir

ao entendimento do efeito da promogao de vendas de
desconto na inten¢ao de compra dos consumidores,
avaliando também como os comportamentos de
atratividade (SIMONSON; CARMON; O’CURRY,
1994; D’ASTOUS; LANDREVILLE, 2003; LIAO,
2006, BOSCHETTI, 2012), de impulsividade
(ROOK, 1987, ROOK; FISHER, 1995; PURI,
1996, RAMANATHAN; MENON, 2006), de
percep¢ao hedonica do produto (HIRSCHMAN;
HOLDBROOK, 1982; BATRA; AHTOLA, 1990;
CARDOSO; PINTO, 2010) e também de risco
financeiro (BAWA; SHOEMAKER, 1987; LATTIN;
BUCKLIN, 1989; BLATTBERG; NESLIN, 1990;
ALVAREZ; CASIELLES, 2005) afetarao a inten¢ao
de compra de um produto em desconto. Para tanto,
realizou-se uma pesquisa experimental de laboratorio,
com a participagao de seiscentos e setenta alunos de
um curso de graduagao de uma Instituicao de Ensino
Superior.

Espera-se visualizar nos resultados que a promogao
de desconto, a atratividade, a percepgao hedonica do
produto e a impulsividade aumentem a intencao de
compra do produto anunciado e que quanto menor
for o risco financeiro maior sera a inten¢ao de compra.
Para isso testou-se as hipoteses descritas a seguir.

Reflexoes tedricas e hipoteses da pesquisa

Promocao de vendas consiste em uma ferramenta
de marketing utilizada para estimular o consumo de
produtos e servicos (D"ASTOUS; LANDREVILLE,
2003; LIAO, 2006). Tal estratégia tem como objetivo
influenciar o processo de escolha do consumidor e
busca prover atragao e valor aos produtos ofertados
(BLATTBERG; NESLIN, 1990; KELLER, 1993;
ALVAREZ; CASIELLES, 2005). As técnicas de
promogao de vendas podem ser separadas em dois
grupos distintos: a) promogdes voltadas para prego,
ou monetarias (descontos, cupons, abatimento);
b) promog¢des niao voltadas para preco, ou nio
monetarias (amostras gratis, promogao de distribui¢ao
de prémios, concursos e programas de fidelidade).

As técnicas de promogbes voltadas para preco sao
atividades que buscam obter resultados em curto
prazo (BAWA; SHOEMAKER, 1987; BLATTBERG;
NESLIN, 1990), encorajamento de troca de marca
(GUPTA, 1988; DAVIS; INMAM; MCALISTER,
1992) e indugao a experiéncia de uso (LEE, 2002),
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enquanto a promog¢ao nao voltada para preco ¢
adequada para a¢oes de longo prazo, como promog¢ao
de imagem da marca, agdes estratégicas ou aumento
do marketshare (CONLON, 1980; JAGODA, 1984;
AAKER, 1991). Para o caso deste estudo, optou-se
em avaliar a promogao de carter monetario, sendo
selecionada para analise a técnica de promogao de
desconto.

As promogdes voltadas para precos sao referenciadas
como melhor alternativa na busca de venda em curto
prazo, ja que esta variavel ¢ fundamental na decisao de
escolha de um consumidor (WINER, 1986; LATTIN;
BUCKLIN, 1989; ALVAREZ; CASIELLES, 2005).
Blattberg e Neslin (1990) assumem que esse tipo de
promogao vai ao encontro da motiva¢ao de economia
dos consumidores. Alguns estudos apontam que os
consumidores sempre dao respostas a campanhas de
desconto (DAVIS; INMAM; MCALISTER,1992; NIJS
et al.,, 2001; TAYLOR; NESLIN, 2005). Promocdoes
voltadas para precos sao baseadas em incentivos
transacionais, que proporcionam —recompensas
imediatas e beneficios utilititios (CHANDON;
WANSINK; LAURENT, 2000; KWOK; UNCLES,
2005). Para Tan e Chua (2004), essa técnica ¢ avaliada
pelos consumidores como uma reducao de perda. Com
base neste contexto, entendeu-se que a promog¢ao de
desconto sensibiliza o consumidor influenciando
diretamente em sua escolha. Ante um desconto
entende-se que o consumidor ao perceber que tera
uma vantagem financeira ficard mais propenso a
compra desse produto devido a estar recebendo um
beneficio além do que o produto ja oferece, um algo
mais que poderda aumentar sua propensao a aquisicao
daquele item naquele momento. Com isso, propoe-se

a primeira hipotese a ser testada:

H1: A promogio vendas de desconto ira
influenciar positivamente a intengdo de compra
de um produto.

Considerando a proposicao exposta na primeira
hipotese, acredita-se que a inten¢ao de compra da
promog¢ao de desconto pode ser motivada pela
percepcao da atratividade da campanha promocional,
jaque este sentimento é ressaltado por diversos estudos
como fator norteador do sucesso ou fracasso de uma
promog¢ao (SIMONSON; CARMON; O’CURRY,
1994; D’ASTOUS; LANDREVILLE, 2003; LIAO,
2000).

D’Astous e Jacob (2002) e D Astous e Landreville
(2003) ratificam o pressuposto de que a percep¢ao da
atratividade da promocao é uma variavel significativa
para explicar uma avaliagdo positiva sobre um produto
ou marca ofertada. Laroche ¢z a/ (2003) detectaram,
também, que o interesse do consumidor frente a
promogao ¢ correlacionado com a inten¢ao de compra
do produto em oferta. Reforcando esta suposicao,
Liao (2006) identificou, em seu estudo, que o tipo
de prémio distribuido tem papel fundamental para
a agao realizada. Palazén e Delgado-Ballester (2009)
investigaram a interagdo da atratividade da promogao
entre campanhas monetarias e nio monetarias. No
ambito monetario, os resultados demonstram que a
promogao atrativa de desconto impacta positivamente
na inten¢ao de compra, enquanto a de atratividade
baixa tem menos efetividade neste comportamento.

Diante das informagoes postuladas e considerando-se
o efeito positivo que a atratividade da promogao tende
a exercer sobtre os comportamentos associados a uma
campanha, espera-se que a atratividade do prémio
interfira positivamente na inten¢ao de compra de um
produto em desconto, assim:

H2: A atratividade da campanha promocional ira
influenciar positivamente a intengdo de compra
do produto em desconto.

Outra suposi¢ao proposta nesta pesquisa é a relacdo
entre a impulsividade e a intengdo de comprar um
produto em desconto. A impulsividade esta associada
a componentes afetivos e hedonicos da personalidade
(WEINBERG; GOTTWALD, 1982; ROOK, 1987,
ROOK; FISHER, 1995, YOUN, 2000). Coley e
Burgess (2003), em raciocinio préximo aos dos autores
citados, relacionam o comportamento impulsivo a
seis componentes principais: a) propensao irresistivel
a compra; b) emocio positiva relacionada a compra;
) gerenciamento do humor; d) decisdo cognitiva; ¢)
compra nio planejada; f) desconsideragao em relagdo
ao futuro.

Na presente pesquisa, pressupde-se
impulsividade do consumidor ira interagir de forma

que a

positiva com a inten¢do de comprar produtos em
desconto, uma vez que ¢ detectada relagao entre
satisfagao de curto prazo dos consumidores impulsivos

(DHOLAKIA; 2000; YOUN; FABER, 2000) e os
beneficios proporcionados aos consumidores que
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adquirem produtos sob os efeitos das promogoes
monetarias — caso das campanhas de descontos, que
tém o impacto imediato, ou seja, também efeito de
curto prazo (WINER, 1986; BAWA; SHOEMAKER,
1987, LATTIN; BUCKLIN, 1989; BLATTBERG;
NESLIN, 1990; ALVAREZ; CASIELLES, 2005).

Devido aos argumentos apresentados compreende-se
que no momento em que o consumidor nao racionaliza
a compra de um produto, nao leva em conta, por
exemplo, sua capacidade de pagar pelo produto ou
mesmo se esse terd utilidade. Consumidores mais
impulsivos diante de um estimulo como o desconto
deverdo ser mais sensiveis a adquirit o produto
anunciado, por essas razdes, surge a hipotese a seguit:

H3: A impulsividade do consumidor ira
influenciar positivamente a intengao de compra
do produto em desconto.

Seguindo as proposi¢oes do estudo, vislumbra-se
que exista uma relagdo entre percep¢ao hedonica do
produto ofertado e inten¢do de compra em desconto.
O conceito de consumo hedonico foi introduzido por
Hirschman e Holbrook (1982), quando relacionaram
esse construto ao envolvimento multissensorial e
emotivo que, por sua vez, esta vinculado as experiéncias
dos consumidores e aos produtos. A dimensio de
consumo hedonico pode ser derivada da exclusividade
do bem, do seu significado simbolico, da excitagdo
emocional e da evocagao imaginaria (HIRSCHMAN;
HOLBROOK, 1982; SPANGENBERG; VOSS;
CROWLEY, 1997). Essa dimensio ¢ mais subjetiva
e pessoal do que a utilitaria (BABIN; DARDEN;
GRIFFIN; 1994). A motiva¢ao do consumo hedonico
¢ derivada de uma necessidade de prazer e excitagio,
que podem ser proporcionadas por esses produtos
(DHAR; WERTENBROCH, 2000). Os caminhos do
prazer sdo as reais motivagdes do consumo hedonico

(RAMANATHAN; MENON,; 2000).

Estudos demonstram que nao é somente o ganho
financeiro que esta atrelado a promogao de
vendas (INMAN; MCALISTER; HOYER, 1990;
SCHINDLER, 1992; HOCH; DREZE; PURK,
1994; DHAR; HOCH, 1990). Isso sugere que efeitos
emocionais e, nesse caso, o beneficio hedonico,
também podem ajudar a explicar, por exemplo, por
que consumidores respondem com mais forca a
campanhas de cupons em lojas do que a propagandas

que anunciam a reducdo de preco (SCHINDLER,
1992; DHAR; HOCH, 1996) e, ainda, por que
consumidores respondem a reducdo insignificante
de preco (INMAN; MCALISTER; HOYER, 1990;
HOCH; DREZE; PURK, 1994). Segundo Babin,
Darden e Griffin (1994), os beneficios hedonicos
obtidos por meio da percepgao de barganha ou
desconto aumentam o envolvimento sensorial e de
excitagdo. Compras de valor também podem estar
relacionadas 2 dimensio de otimizacio de escolhas,
proposta por Westbrook e Black (1985), ja que o fato
de encontrar um desconto ou uma barganha pode levar
a satisfacdo da realizagdo pessoal, caracteristica do
consumo hedonista (HIRSCHMAN; HOLBROOK,
1982; SPANGENBERG; VOSS; CROWLEY, 1997).
Consumo hedonico se efetiva pela sensibilizagao
emocional que o produto causa no consumidor € a
partit do momento que o consumidor percebe um
beneficio hedonico do produto associado a um forte
estimulo como o desconto espera-se que a intengao
de compra seja positiva. Diante dessas constatacoes
sugere-se a hipotese a seguir:

H4: A percepcio heddnica do produto ira
influenciar positivamente a intengdo de compra
do bem em desconto.

Por fim, aguarda-se uma relacio existente entre
percepcao de risco financeiro e intengao de compra
de um produto em desconto. Nao s6 no campo do
marketing, mas também na area da psicologia, o debate
sobre este tema tem se destacado (MITCHELL, 1999;
DHOLAKIA, 2000). Dholakia (2000) estabelece
o conceito geral de risco percebido como um
sentimento negativo que podera ser gerado por meio
da aquisi¢io de um produto/servico. Diversos estudos
demonstram que o sentimento de risco percebido
afeta a propensiao do consumidor a tomar sua decisao
no momento da compra (HISRICH; DORNOFF;
KERNAN, 1972; JASPER; OUELLETTE, 1994,
SITKIN; WEINGART, 1995; CHOI; LEE, 2003).
Nesse sentido, e no contexto da teoria de risco, as
pessoas, ao terem consciéncia deste sentimento,
avaliam o risco antes de tomar uma decisio e o
sentimento de risco ¢ aumentado em situagdes que
fogem ao cotidiano. A falta do conhecimento prévio ¢
influenciada por uma série de fatores e potencializa a
sensacao de risco (WEEGELS; KANIS, 2000).

ISSN 1982-2596

RPCA | Riode Janeiro | v.9 | n.4 | out./dez. 2015 | 23-37 | 26



PROMOGAO DE VENDAS: UMA ANALISE DOS FATORES INFLUENCIADORES DA INTENGAO DE COMPRA DE UM PRODUTO EM DESCONTO

Uma das dimensoes do risco percebido associa-se ao
risco financeiro, e ocorre quando o sentimento do
consumidor vincula-se a perda monetaria que o bem
a ser adquirido pode acarretar (JACOBY; KAPLAN,
1972; DHOLAKIA, 2000; HUANG; SCHRANK;
DUBINSKY, 2004). Essa perda podera estar atrelada
a uma simples desvaloriza¢ao do produto ou a gastos
com consertos e manutencao (MITCHELL, 1999;
APAYDIN; KOKSAL, 2011) e ¢ uma das dimensdes
mais significativas na determinacao desse sentimento
(OFIR; BECHTEL, 1990, MITCHELL, 1999;
AGARWAL; TEAS, 2001). Na mesma linha, estudos
sao realizados para analisar especificamente essa
dimensao do risco percebido (SIMON; VICTOR,
1994; DIACON, 2004; ENGELBERG, 2007).

Nesse contexto, surge a primeira relacao que pode estar
associada a promo¢ao de vendas e a uma for¢a maior
para ag¢oes de campanhas com objetivo monetario
como, por exemplo, desconto, ja que esta ferramenta
objetiva reduzir o wvalor tradicional do produto
ofertado (WINER, 1985; BAWA; SHOEMAKER,
1987; BLATTBERG; NESLIN, 1990; GUPTA, 1988;
LEE, 2002; ALVAREZ; CASIELLES, 2005). Essa
relagao ¢ explicitada por Tan e Chua (2004), quando
dizem que as promog¢Oes monetarias sio avaliadas
pelos consumidores como uma reducio de perda.

Da mesma forma, Simon e Victor (1994) afirmam que
os incentivos monetarios siao alternativas eficientes
para os consumidores diminuirem a percep¢ao de
risco. Essa vinculacdo fica ainda mais clara quando,
no estudo de Garretson, Burton e Clow (1999), é
testada e confirmada hipdtese que propoe a utilizagao
de cupons de desconto na diminuigao da percepgao
de risco associada ao consumo de um servico.

Este estudo utilizou a dimensao de risco financeiro
e levando em consideragio que este sentimento esta
atrelado aos aspectos monetarios de um produto
entende-se que ao perceber que um produto com
desconto representa risco financeiro o consumidor
tende a protejer-se desse risco minimizando sua
inten¢ao de compra. Assim apresenta-se a hipotese a

seguir:

H5: A percepgiao de risco financeiro ira influenciar
negativamente a intengio de compra do bem em
desconto.

Procedimentos metodoldgicos

Em face dos objetivos tracados para este estudo foi
realizada uma pesquisa de natureza experimental
precedida de etapa exploratoria e descritiva que
objetivou definir o produto e desconto a ser utilizado na
etapa experimental. A pesquisa experimental ¢ indicada
para testar relagoes de causa e efeito (MALHOTRA,
20006) — caso deste estudo. Os experimentos fornecem
maior controle aos pesquisadores, sendo capazes de
fornecer evidéncias mais convincentes de relacoes
causais do que estudos exploratorios ou descritivos
(CHURCHILL, 1999). Existe um experimento quando
se manipula uma ou mais variaveis independentes
e se mede o seu efeito sobre uma ou mais variaveis
dependentes, a0 mesmo tempo em que se controla o
efeito de variaveis estranhas. O objetivo ¢ verificar se
ha variaveis dependentes a2 medida que se manipulam
as variaveis independentes ou fatores (MALHOTRA,
2000).

Desenvolvimento do instrumento de coleta dos
dados

O questionario utilizado nesta pesquisa buscou obter
medir as reaces dos respondentes em dois cenarios
(sem desconto e com desconto) sobre: a) intengdo
de compra do produto obtida a partir da escala de
Bruner e Hensel (1998); percepgao heddnica do
produto (VOSS; SPANGENBERG; GROHMANN,
2003); risco financeiro em relagao ao produto ofertado
(STONE; GRONBAUG, 1993); impulsividade (PURI,
1996) e atratividade da promogao (D AUSTOUS;
LANDREVILLE, 2003).

Realizada uma primeira versao do questionario o
mesmo foi submetido a wvalidagio de conteudo,
realizada por trés doutores em administracao e a um
pré-teste, junto 20 alunos de graduacdo do publico
alvo da pesquisa. A validagao de conteido demandou
pequenos ajustes na formatagao do questionario,
enquanto que o pré-teste nao apresentou nenhum
problema em relagao ao entendimento das questdes
utilizadas e a familiaridade com produto utilizado para
0 experimento.
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Preparacao do experimento realizado:
desenvolvimento dos cenarios

Conforme mencionado, foi realizada uma pesquisa de
natureza exploratoria para a defini¢ao de quais seriam
os precos e os descontos atraentes ao respondente,
cujo objetivo foi a preparagio dos cenarios para
o experimento realizado neste estudo. A etapa
exploratoria norteou a identificagio de possiveis
produtos e descontos alinhados com a realidade do
publico participante do estudo.

Nessa fase, a coleta de informagdes se deu por meio
de dados secundarios - no sie de compras coletivas
Groupon, de onde foram analisados os produtos e
descontos ofertados durante o periodo de 02 a 17 de
julho de 2012. A partir da efetivacdo desta analise, foi
possivel avaliar os dez produtos mais frequentes e 0s
descontos no periodo considerado.

Uma vez realizada a identificagdo dos produtos e
descontos obtidos na etapa exploratéria, chegou-se
na etapa descritiva onde culminou na consolidagao
do produto mais familiar e realista a vista dos
participantes, uma vez que esta iniciativa é essencial
para validade interna e externa de um experimento de
laboratério (WILSON; ARONSON; CARLSMITH,
2010).

Antes da aplicagio do instrumento de pesquisa da
etapa descritiva, foi realizada a validagdo de conteudo
do questionario além de pré-teste. Na validacdo
de contetudo, realizada por trés Doutores da area
da Administracao, foram sugeridas a exclusio de
trés produtos, por niao estarem alinhadas com a
realidade dos entrevistados (luminaria; lavadora de
alta pressao e; alianga) além do produto “video game”
por ser um bem que remete a uma marca, Como por
exemplo: X Box e PlayStation. O pré-teste realizado
com 15 (quinze) estudantes, os quais responderam
questionarios sobre diferentes tipos de produtos, nao
demandaram ajustes nas escalas utilizadas e tampouco
a reavaliagao dos produtos anunciados.

Chegou-se para aplicaciao da etapa descritiva, em seis
diferentes produtos aplicados individualmente, num
instrumento de pesquisa que possuiam escalas de: a)
interesse sobre o produto de Bruner e Hensel (1998); b)
percepcao hedonica ou utilitaria de Voss, Spangenberg
e Grohmann (2003) e; ¢) risco financeiro de Stone e
Gronhaug (1993). Os questionarios foram aplicados
junto a 182 estudantes do curso de administracao

de empresas de uma Instituicdo de Ensino Superior
localizada no sul do Brasil. Para cada produto
testado, a amostra estipulada foi de, no minimo, trinta
questionarios validos, uma vez que este é o numero
toleravel para a realizacio de testes estatisticos
efetivados (MANN, 2006 apud PINHEIRO; SILVA;
RODRIGUES, 2011).

O resultado apresentado nesta etapa identificou o
produto “camera fotografica” com o comportamento
mais favoravel em relacio ao interesse, percepgao
hedonico e utilitario, além da menor percep¢ao de risco
e, portanto, foi o escolhido para a etapa experimental.
A seguir, a se¢do segue com a explanagdo sobre a
populacdo e amostra da pesquisa.

Posteriormente desenvolveu-se um experimento de
laboratério em que foi manipulado o fator promogao
(com promogiao de desconto zs. sem promogao de
desconto). Optou-se por utilizar o método whitin-
subjects, no qual cada participante da amostra ¢
submetido a todas as condi¢cbes experimentais
(KEPPEL, 1991).

Como ja mencionado, o fator manipulado foi a
promog¢ao (com desconto zs. sem desconto). Para
isto, primeiramente era entregue aos pesquisados um
anuncio do produto selecionado na etapa anterior. Este
anuncio fazia uma breve descricao do produto, com
seu valor aproximado, sem incidéncia do desconto,
e trazia cinco perguntas para avaliar a intencao de
compra dos respondentes. Estavas variaveis servirao
para mensurar o interesse de compra do objeto, sem o
efeito da promogao de vendas.

Uma vez preenchido, o questionario era recolhido e o
participante recebia novamente o anuncio do mesmo
produto, com as mesmas caracteristicas, porém,
agora, com o destaque do percentual da promogio
de desconto e o novo valor do produto. Além desta
informagao, os respondentes eram submetidos as
escalas de intencao de compra, percep¢ao hedonica,
risco financeiro, impulsividade e atratividade da
promocgao.

Controle das variaveis estranhas

As variaveis estranhas constituem-se em um problema
para o pesquisadot, pois sao variaveis que nao afetam
a independente, mas que podem interferir nos efeitos
das dependentes (MALHOTRA, 20006). Em vista
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disso, alguns cuidados foram tomados para evitar os
efeitos das variaveis estranhas neste estudo.

Primeiramente, nenhum produto ofertado continha
marca. Esta decisio tem como objetivo evitar a
influéncia destas variaveis na intengdo de compra
do participante, haja vista que outros estudos ja
encontraram esta relacao (KELLER, 1993; AAKER,
1998; KELLER; LEHMANN, 2000), inclusive no
Brasil (URDAN; URDAN, 2001). Outra variavel
controlada foi a influéncia da lealdade e da confianca
associadas a marca sobre a inten¢do de compra do
consumidor (BAWA; SHOEMAMAKER, 1987,
LAROCHE et al., 2003; ALVAREZ; CASIELLES,
2005, NAGAR, 2009). Por esta razao, reforca-se a
decisao de nao utilizar nenhuma marca nos cenarios
manipulados para controle dessa possivel variavel
estranha.

Outra questao importante controlada em razio da
artificialidade do experimento foi o recurso financeiro
disponivel ao pesquisado, uma vez que esta variavel
é um elemento influenciador sobre o aumento de
incidéncia de compra (IYER, 1989; HAUSMAN,
2000).
influéncias sociodemograficas nos resultados da

Controlaram-se, também, as possiveis
pesquisa como, por exemplo, renda, sexo e idade, ja
que a aplicagao de estudos junto a estudantes permite
obter certa homogeneidade da amostra e aumento da

validade interna do experimento (PETERSON, 2001).

Pré-teste dos cenarios

Antes da aplicagio do instrumento de pesquisa,
realizaram-se a valida¢ao de conteudo do questionario
e o pré-teste. O pré-teste foi realizado com 15 (quinze)
estudantes que responderam questionarios sobre
diferentes tipos de produtos, nao demandou ajustes
nas escalas utilizadas e tampouco a reavaliacio dos
produtos anunciados.

Os questionarios foram aplicados junto a 182
estudantes do curso de administracio de empresas de
uma Instituicao de Ensino Superior localizada no sul do
Brasil. Para cada produto testado, a amostra estipulada
foi de, no minimo, trinta questionarios validos, uma vez
que este ¢ o numero toleravel para a realizagao de testes
estatisticos efetivos (MANN, 2000).

O resultado apresentado nesta etapa identificou

o produto “camera fotografica” como o de

comportamento mais favoravel em relagio ao
interesse, percep¢ao hedonica e utilitaria, além da
menor percepcao de risco e, portanto, foi o escolhido
para a etapa experimental. A seguir, a se¢ao segue com

a explanagao sobre a populagao e amostra da pesquisa.

Populacio e amostra da pesquisa

A populagiao do estudo consistiu de estudantes do
curso de graduacao de administragao de empresas de
uma Instituicio de Ensino Superior e amostra foi de
seiscentos e noventa e um estudantes, selecionados pelo
método de conveniéncia, que consiste numa sele¢ao
nao aleatdria, caracterizada pela facilidade de acesso
do pesquisador aos entrevistados (MALHOTRA,
2012).

Ressalta-se que a amostragem com estudantes ¢
recomendada quando se testaa aplicagao de uma teoria,
sendo essencial, nestes casos, certa homogeneidade
dos respondentes (CALDER; PHILIPS; TYBOUT,
1981). Justifica-se o tamanho da amostra utilizada,
por atender com sobra os procedimentos estatisticos
aplicados, pois foram utilizadas 45 variaveis sendo
que o recomendavel é de cinco observagdes para cada
variavel (HAIR ez al. 2005).

Analise dos resultados

Uma vez coletados os dados, os mesmos foram
tabulados e analisados pela técnica estatistica de Teste
t, através da qual foi possivel avaliar a influéncia da
promog¢ao de desconto na intengao de compra do
produto ofertado (H1) e, em seguida, as demais analises
e testes das hipoteses foram efetivadas pela técnica de
Modelagem de Equagoes Estruturais (MME).

Resultados

Os dados obtidos na etapa experimental foram
tabulados e analisados com o auxilio dos soffwares
PASW Statistics Data Document 18.0 ¢ AMOS 18.0,
sendo os mesmos utilizados para a analise nos
procedimentos de estatistica descritiva e multivariada.
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Purificacao da base de dados

A purificagao da base de dados inicialmente ocorreu a
partir da analise dos casos omissos. Para isto, efetivou-
se a analise de frequéncia de todas as questoes do
instrumento de pesquisa, avaliando a possibilidade de
alguma delas ter sido mal interpretada. Esta analise
nao detectou nenhuma situag¢ao deste tipo, ja que
nio foi encontrada nenhuma variavel com indice de
nao resposta superior a cinco. Prosseguindo a analise
dos casos omissos, avaliou-se se algum elemento da
amostra havia nao resposta superior a 10%. Nesta
etapa identificou onze questionarios nesta situa¢ao, os
quais foram excluidos da amostra final.

Apds a omissos,  as
analises prosseguiram para verificagdo dos outliers.

Primeiramente, buscou-se a identificacio de owutliers

identificacio dos casos

univariados. Os o#tliers univariados foram analisados
pelo calculo de Z score, sendo excluidos da amostra final
6 questionarios que apresentaram escores superiores a
3 (HAIR ez al. 2005). Finalmente, a purificagdao da base
de dados culminou na anilise de out/iers multivariados,
cuja identificacdo se deu a partir da analise de
Mahalanobis, através da qual se verifica a existéncia de
grande distancia entre o valor individual e as médias
amostrais obtidas (Kline, 1998). Com esta analise,
foram identificados quatro elementos, excluidos da
amostra final. As etapas seguintes prosseguiram com
seiscentos e setenta questionarios validos.

Caracterizacao da amostra

Com base no universo total dos questionarios validos,
que foram de seiscentos e setenta elementos, efetivou-
se a analise estatistica descritiva para compreender as
caracteristicas amostrais da pesquisa. Sinteticamente,
obteve-se uma amostra com uma maior concentracao
de renda entre R$ 1.000 a R$ 3.000 (53,3%), com
idade entre 19 a 25 anos (52,7%), do sexo feminino
(52,4%) e estado civil “solteiro” (65,2%).

Discussao dos modelos de medidas

Os pressupostos de normalidade nas varidveis
observadas constituiram a primeira etapa de analise
realizada. Com este objetivo, efetivou-se o calculo
dos indicadores de curtose e assimetria. A analise de

curtose se deu por meio do Coeficiente de Mardia,

sendo detectados valores menores que 5, portanto,
significativos, o que indica a presenca de normalidade
(MARDIA, 1970; BENTLER,
1995). Na analise de assimettria, as variaveis observadas

nas distribuicoes
demostraram uma assimetria moderada, ja que os
coeficientes de assimetria de Pearson foram préximos
de zero.

Na sequéncia, procedeu-se a analise de confiabilidade
simples, por meio do Alpha de Cronbach, pela qual fica
constatada a consisténcia interna das escalas utilizadas.
Nesta etapa, todas as escalas apresentaram indices
superiores a0 minimo toleravel que ¢ de 0,6 (HAIR
et al. 2005), sendo apresentado o valor de 0,91 para o
construto “intencao de compra sem desconto”; 0,94
para “intencao de compra com desconto”; 0,86 para
“percepcao hedonica”; 0,76 para “risco financeiro”;
0,64 para “impulsividade” e 0,86 para “atratividade”.

Em seguida, efetivou-se a analise fatorial confirmatoria,
cujo objetivo é ratificar o modelo originalmente
proposto na teoria. Os resultados das cargas fatoriais
dos itens sobre cada variavel latente evidenciou loadings
significativos, a 0,01. Os indicadores de confiabilidade
composta e de Variancia Média Extraida (AVE) foram
considerados significativos. A tabela 1 exibe a validade
convergente e discriminante dos construtos utilizados
no modelo de mensuragio pelo método de Fornell e

Larcker (1982).

Tabela 1: Correlagdes entre os construtos

ISD
,949

Variavel ICD | IMP | PH | PR | AT

Intencao de
compra sem
promocao de
desconto (ISD)
Intencio de 746
compra com

,919

promocao de
desconto (ICD)
Impulsividade
(IMP)
Percepcio 121 237
hedonica (PH)
Percepgao de
risco (PR)
Atratividade

(AT)

157 109 ,078

> >

007 | ,868

023 | -,117 | ,057 | ,045 |,774

,128 | 448 | ,040 | ,160 | ,006 |,863

Nota: Negrito = Raiz quadrada da varidncia extraida
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Por fim, analisaram-se os indices de ajustamento do modelo integrado, tais como: qui-quadrado/graus de liberdade,
normed fit index (NFY), comparative fit index: (CFY) e standardized root meansquare residnal  RMSEA) (KOUFTEROS,
2009). Os resultados apresentados demonstram indices satisfatérios (ARBUCKLE, 2008; MAROCO, 2010) para
CFI e NFI, 0,960 e 0,939, respectivamente, RMSEA, 0,051 e, por fim, a relacio entre qui-quadrado/graus de
liberdade foi de 2,76. A seguir, a se¢ao de analise dos resultados prossegue com o teste das hipoteses.

Testes das hipdteses

A primeira hipétese do estudo previa que a promogao de desconto iria influenciar positivamente a inten¢ao de
comprar o produto (neste estudo, uma camera fotografica). Para isto, efetivou-se a analise de teste 7 através da
qual realizou-se a compara¢ao geral da média entre as inten¢oes de compra do produto, com a promogao de
desconto e sem a promogao de desconto. A analise de teste 7 avalia as médias entre dois grupos da amostra e
verifica se existe diferenca estatistica entre elas (HAIR ez a/, 2005) A tabela 2, apresenta o resultado encontrado.

Tabela 2: Diferenca das médias entre os construtos “intengio de compra” com e sem desconto

n MEDIA DESVIO PADRAO SIG t
I. C. sem desconto 670 2,73 1,08 0,000* -16,142
1. C. com desconto 670 328 1,17

Fonte: Dados da pesquisa.

(*) médias diferentes estatisticamente significantes; zesze # pelo método Paired Samples test 1;

1.C = Intencido de Compra.

Os resultados expostos na tabela 1 apresentam uma diferenca significativa nas médias dos grupos expostos ao
produto com promogao de desconto e sem promogao de desconto. Observa-se que, quando o produto “camera
fotografica” estava sem a apresentacao de desconto, a média de inten¢ao de compra foi de 2.73. Ja com a inclusao
do desconto esta média passou para 3,28. Dessa forma, os resultados confirmam a proposicao da hipétese 1.

Os testes paraas hipoteses seguintes foram realizados por meio da Analise de Modelagem de Equagoes Estruturais.
Esta andlise foi precedida da validagio do modelo (Item 4.3). Apds a avaliagdo do modelo, seguiu-se para a
analise do modelo integrado, que agrega o modelo de mensuragao e o modelo estrutural, objetivando examinar
as relagcoes entre os construtos (inten¢ao de compra do produto em desconto; atratividade; impulsividade;
petcepcao hedonica; risco financeiro) e as vatiaveis propostas no estudo/modelo. Esta avaliacio foi realizada a
partir dos indices de ajuste do modelo e de significancia estatistica dos coeficientes estimados (Kline, 1998). A
Tabela 3 apresenta os coeficientes padronizados e significancia do modelo integrado.

Tabela 3: Teste de hipoteses (H2 a H5)

Hipotese CONSTRUTOS COEFICIENTE DESVIO Z P R?
PADRONIZADO PADRAO
H2 Atratividade— Intencao de 0,498 0,049 12,120 RS
Compra
H3 Impulsividade— Intengao de 0,135 0,066 3,567 Aok
Compra 0.89
H4 P. Hedonica — Intencdo de 0,178 0,051 4,783 EEES ’
Compra
H5 R. Financeiro — Intenciao de -0,081 0,043 -2,165 Hok
Compra

Fonte: Dados da pesquisa (*** < 0,001; ** < 0,05)
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Analisando os resultados apresentados na tabela 2,
identificam-se relacGes significativas para o desvio
padrao e teste Z do modelo integrado. O coeficiente
de explicacao (R?) da inten¢do de compra do produto
em desconto foi de 89%. Identifica-se ainda, uma
relagdo positiva entre a “atratividade da promogao”
e a “inten¢ao de compra do produto em desconto”
(hipétese 2); assim como entre a “impulsividade”
e “intencao de compra do produto em desconto”
(hipétese 3); e, ainda, entre
e “intencao de compra do produto em desconto”

[13

percepgao hedonica”

(hipétese 4). Encontra-se, também, uma confirmagao
para a hipotese 5, ja que era prevista (e foi confirmada)
a relacao negativa entre “risco financeiro” e “intencao
de compra do produto em desconto”. A seguir serdo
apresentadas as principais conclusoes do estudo,
contribuicbes académicas e gerenciais, assim como
limitagdes e recomendagdes para futuros estudos.
Salienta-se que foram incluidas no modelo final
testado as seguintes covariaveis: renda, sexo e idade,
sendo que nenhuma delas obteve relagao significativa
com a intengdo de compra do produto (B = -,028;
B =009 B, .= —010), indicando, desta forma,
que estes elementos nao influenciaram no resultado
e, portanto, nao interferiram como varaveis estranha
no estudo.

Discussao dos resultados

O presente trabalho objetivou preencher lacunas
académicas e tedricas sobre o entendimento das
acoes de promogao de vendas e seus efeitos sobre o
comportamento do consumidor. Para isto, conforme
destacado, realizou-se uma pesquisa experimental de
laboratério onde foi possivel avaliar, primeiramente,
a influéncia da promoc¢ao de vendas de desconto na
intencdo de compra do consumidor. Em seguida,
analisou-se o impacto da atratividade, impulsividade,
percepgao hedonica e de risco financeiro sobre a inten¢ao
de compra de um produto em desconto.

Os resultados, num primeiro momento, ratificaram
a suposi¢iao de que a promogio de desconto interfere
positivamente na inten¢ao de compra sobre um produto
(H1). Este dado consolida pesquisas anteriores, que
ja demonstravam o efeito positivo da promogio de
vendas no comportamento do consumidor (GUPTA,
1988; ALVAREZ; CASIELLES, 2005; BOSCHETT]I,
2012). Reforcam-se, ainda, as suposi¢oes teoricas de
que a promo¢ao de vendas é um elemento importante

para influenciar o comportamento de consumo
(BLATTBERG; NESLIN, 1990), estimular demanda
de compra (AMA, 2007) e encorajar troca de marca
(GUPTA, 1988; DAVIS; INMAN; MCALISTER, 1992).

No resultados

elementos importantes no gerenciamento de estoques,

ambito gerencial, os refor¢am
por apresentarem, mais uma vez, que a promo¢ao de
desconto pode ser um elemento primordial para o
estimulo de vendas de produtos estocados e, ainda,
uma ferramenta de diferenciacdo em categorias de
produtos de alta competitividade (JONES, 2008).
Além disso, as empresas podem vislumbrar esta
ferramenta como um estimulo de experimentagao de
novos produtos (NBUDISI; MOI, 2005), assim como
de aumento do volume de vendas em curto prazo
(BLATTBERG; NESLIN, 1990).

Na segunda hipdtese, previa-se uma relacio positiva
entreaatratividade da promogao eainten¢ao de compra
do produto em desconto. Mais uma vez, os resultados
dao sustentacao a proposicao levantada, o que vem
consolidar resultados encontrados em pesquisas
prévias (SIMONSON; CARMON; O’CURRY, 1994;
D ASTOUS; LANDREVILLE, 2003; LIAO, 2000).
Em termos gerenciais, estes resultados contribuem
para a premissa de que o beneficio ofertado deve
ser atrativo, elemento este que podera ser decisivo
como um fator de sucesso ou fracasso de uma acio
promocional (SIMONSON; CARMON; O’CURRY,
1994; D"ASTOUS; LANDREVILLE, 2003; LIAO,
2000), assim como para uma avaliagido positiva do
produto ou marca ofertada (D’ASTOUS; JACOB,
2002; D"ASTOUS; LANDREVILLE, 2003).

Nasequéncia, a terceira hipotese sustentou uma relagao
positiva entre a impulsividade do consumidor e a
propensao para comprar um produto em desconto. No
contexto da academia, esta confirmagao contribui para
reforgar teorias que sugerem a dificuldade do controle
impulsivo sob a relutancia de postergar gratificagdes
que, neste caso, sio ilustradas pela promocio de
desconto (ROOK, 1987, COBB; HOYER, 1986;
ROOK; FISHER, 1995; PURI, 1996; HAUSMAN,
2000, RAMANATHAN; MENON, 20006). Além
disso, os resultados apresentados reforcam pesquisas
anteriores. que relacionavam diferentes técnicas de
promogao de vendas ao estimulo para a realizacao de
compras por impulso (LIAO; SHEN; CHU, 2009).

No ambito gerencial, o resultado ratifica a pesquisa
de Mattson e Dubinsky (1987), a qual sugere que
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fatores situacionais podem representar resultados

significativos no comportamento impulsivo de
compra. Sugere-se, também, tomando como base a
reflexao de Rook e Fischer (1995), que grande parte
dos consumidores é impulsiva, que a agao de desconto
podera ser um estimulador do aumento de vendas,
uma vez que pessoas com caracteristicas impulsivas
tém maior sensibilidade a receber uma recompensa,

ilustrada, neste caso, pela promog¢iao de desconto
(RAMANATHAN; MENON, 2000).

A quarta hipotese propusera uma relagao positiva entre a
percepe¢ao hedonica do produto ofertado e aintencao de
comprar este bem em desconto. Relagao esta novamente
confirmada. Refor¢a-se,apartirdo resultado, a suposi¢ao
de que a promocao de desconto possa ser um indutor
para a busca de gratificacdes pessoais (FORSYTHE;
BUTLER; KIM,1991; BABIN; DARDEN; GRIFFIN,
1994), excitacio (HIRSCHMAN; HOLDBROOK,
1982; SPANGENBERG; VOSS; CROWLEY, 1997)
e realizacao de compras ndo planejadas (BATRA;
AHTOLA, 1990, RAMANATHAN; MENON, 2000;
CARDOSO; PINTO, 2010), cujas caracteristicas se
associam com a aquisicio de um produto hedonico
(KIVETZ; SIMONSON, 2002; KWOK; UNCLES,
2005).

No ambito gerencial, o resultado pode ser til, na medida
em que os descontos utilizados para produtos com
caracteristicas mais hedonicas podem provocar maior
excitagao (HIRSCHMAN; HOLBROOK, 1982). Outra
suposi¢ao interessante esta vinculada a utilizagdo desta
ferramenta para langamento de novos produtos, haja
vista que este sentimento esta relacionado a percep¢ao
hedonica (VENKATRAMAN; PRICE, 1990; KIM,
2008) e os resultados demonstraram relagoes positivas
desta percepgao com a intengao de compra do produto
em desconto.

Por fim, a quinta hipétese previa uma relagao negativa
entre a percepgao de risco financeiro e a inten¢ao de
compra do produto em desconto, o que novamente
foi confirmado. Diante do resultado apresentado,
fortalece-se o conceito acerca do medo de perda
monetaria vinculado ao sentimento da percepgao de
risco financeiro, mesmo sob os efeitos do desconto
(JACOBY; KAPLAN, 1972; DHOLAKIA, 2000;
HUANG; SCHRANK; DUBINSKY, 2004).

Para os gestores, ¢ interessante esta constatagao,
no sentido de pensarem alternativas para além
da promogiao de desconto, as quais possam Vir a

ser minimizadoras de uma percep¢ao negativa de
risco financeiro. Alternativas, talvez, pautadas em
caracteristicas do desempenho do produto ou na
construcio e reforco de marca, e nio somente em
acoes de curto prazo, cujo objetivo seja a venda, como
¢ o caso das campanhas de descontos (GUPTA, 1988;
ALVAREZ; CASIELLES, 2005).

Consideracoes finais

O estudo aqui proposto procurou contribuir para um
melhor entendimento a respeito de comportamentos
relacionados a promoc¢io de vendas e sua relagao
com a intencao de compra do consumidor. Entre
as implicagdes da presente pesquisa destacam-se a
reafirmagao empirica da eficicia da promocio de
desconto no aumento da intencao de compra em
consumidores brasileiros. Demonstrou-se também
a interveniéncia simultinea de quatro variaveis na
inten¢ao de compra de um produto com desconto
que podem auxiliar pesquisadores e gestores na
busca do entendimento das variaveis intervenientes
em uma promocao de desconto, tanto para buscar
o entendimento dessas variaveis quanto na busca da
eficacia da promogao.

Com esses resultados ¢ possivel entender que para
aumentar a eficacia de uma promogao de desconto,
do ponto de vista do ofertante, ¢ importante reforcar
a atratividade da promocao e da percep¢ao hedonica
do produto. Além disso, entende-se que ao estimular
reagOes mais impulsivas obtem-se melhores resultados
com a promog¢ao de desconto. Complementando
essas afirmagdes se o consumidor nao perceber
risco financeiro, ou se esse for baixo, a0 comprar um
produto com desconto a possibilidade que efetive a
compra ¢ maiof.

De uma forma geral, o presente trabalho traz
constatagoes para
especialmente no contexto do varejo, uma vez que as

interessantes serem refletidas,
técnicas de promogao de vendas e, essencialmente,
as agoes de desconto sio amplamente utilizadas
neste ambiente (GILBERT; JACKARIA; 2002; OH;
KNOW, 2008; TONG; LAIL;, TONG, 2011), haja
visto o numero de publicacbes predominantes nessa
area e os comportamentos encontrados no dia a
dia do varejo. O tema “promoc¢ao de vendas” e sua
investigacao ainda possuem um amplo campo para
debates, pois, apesar de ser uma técnica bastante
utilizada e considerada no campo gerencial, é um
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assunto pouco analisado no ambito académico
(D"ASTOUS; LANDREVILLE, 2003; ALVAREZ;
CASIELLES, 2005; JONES, 2008), especialmente no
Brasil (SANTINI, 2013).

No contexto nacional a ocorréncia de pesquisas sobre
o tema ainda 4 um desafio e ampliar os estudos pode
trazer, além de contribuicbes académicas, contribuicoes
para os varejistas brasileiros compreenderem melhor
que tipo de promogao de vendas sensibiliza mais o
consumidor brasileiro. Nesse sentido, a promoc¢ao
de desconto torna-se especialmente atraente para o
consumidor oferecendo uma vantagem tangivel na
aquisi¢ao de determinado produto que combinada aos
achados da pesquisa podera trazer para os gestores
importante ferramenta para a eficaz alavancagem de
vendas. Embora os resultados tenham contribui¢coes
académicas e gerenciais importantes o estudo encontra
limitagdes, detectadas ao longo do trabalho.

Limitacoes e estudos futuros

As limitagoes que aqui podem ser destacadas dizem
respeito a técnica de amostragem utilizada, ao publico
ao qual a pesquisa foi aplicada e, ainda, a caracteristica
do experimento utilizado. Pesquisas posteriores
poderao utilizar amostras com caracteristicas diferentes,
para ratificar ou nao os resultados encontrados nesta
pesquisa. Interessante, também, seria pensar na
possibilidade de empresas aplicarem pesquisas como
esta aos seus clientes. A técnica de amostragem utilizada,
nao probabilistica, também ndo permite atribuir os
resultados de forma generalizada dentro da populagao
investigada. Destaca-se também como fator limitador
a nao mensuracao dos respondentes a respeito do
conhecimento do produto objeto de investigacao.
Assim, novas pesquisas poderdo contemplar esta
mensuragdo para avaliar se este comportamento
interfere nos resultados aqui analisados.

Sendo assim, pode-se sugerir a aplicacao de pesquisas

com técnicas de amostragem  probabilistica,
permitindo generalizacio para a amostra utilizada.
Quanto a caracteristica do experimento utilizado,
mesmo com as justificativas apresentadas no capitulo
de metodologia, admite-se que ele tem limitagGes para
confirmar a validade externa da pesquisa. Por esta
razao, ¢ de bom senso sugerir e realizar pesquisas que
contemplem experimentos de campo para ratificar ou

nao os resultados aqui detectados.
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