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RESUMO

Promocg0es de preco tém a tendéncia de afetar positivamente a intengao de compra. ISso
ocorre pois 0 preco modifica a percepcédo dos consumidores sobre produtos e marcas,
sendo fundamental para sua sustentabilidade. Do mesmo modo, promocoes de preco,
que sdo definidos como descontos ou abatimentos oferecidos ao cliente durante o
processo de decisdo da compra, afetam a avaliagdo do consumidor, tornando o produto,
na grande maioria das vezes, mais atrativo. Esse estimulo oferecido pela promocao de
precos interfere diretamente na intencdo de compra do produto, o que, por sua vez, € um
prendncio de previsdes de venda. De uma forma geral, as motivacdes para 0 consumo
sdo basicamente bidimensionais, sendo utilitarias, quando a busca é por fatores
funcionais e hedobnicas, quando a busca € pelos atributos sensoriais. Outra forma de
segmentar o mercado consumidor é através do coorte geracional, agrupando
consumidores em coortes, chamados de geracdes, divididos através de acontecimentos
ocorridos na sua maioridade e que criam valores que permanecem ao longo da vida,
diferenciando-os das demais geracdes. Dessa forma, a pesquisa analisa o efeito das
promocdes de preco na intencdo de compras hedobnicas e utilitarias das Geracbes Y e Z.
Para isso, realizou-se a aplicacdo de um estudo quase-experimental com design 3x2x2,
dividindo os individuos em 12 condi¢Bes experimentais. Os dados foram avaliados por
meios de testes de analise de variancia. Os resultados mostram que a intencdo de
compra € maior para compras hedénicas, porém, quando o estimulo da promocao existe,
o seu efeito é maior na intencdo de compra utilitaria. Ao analisar o efeito nas diferentes
geracdes, em compras hedénicas a diferenca nao foi significante, porém, em compras
utilitarias, o efeito da promocéo de precos na intencédo de compra € maior para individuos
da Geracao Y.

Palavras-chave: promocao de preco; intencdo de compra; compras utilitarias; compras

hedbnicas; Geracédo Y; Geracéao Z.



ABSTRACT

Price promotions tend to positively affect purchase intentions. This occurs because prices
change consumers' perceptions of products and brands, which is essential for their
sustainability. Likewise, price promotions, which are defined as discounts or rebates
offered to customers during the purchase decision process, affect consumer evaluations,
making the product more attractive in most cases. This stimulus offered by price promotion
directly interferes with the product's purchase intention, which, in turn, is a harbinger of
sales forecasts. In general, consumer motivations are basically two-dimensional, being
utilitarian, when the search is for functional factors, and hedonic, when the search is for
sensory attributes. Another way to segment the consumer market is through generational
cohorts, grouping consumers into cohorts, called generations, divided by events that
occurred during their adulthood and that create values that remain throughout their lives,
differentiating them from other generations. Thus, the research analyzes the effect of price
promotions on the intention of hedonic and utilitarian purchases of Generations Y and Z.
To this end, a quasi-experimental study with a 3x2x2 design was applied, dividing the
individuals into 12 experimental conditions. The data were evaluated using analysis of
variance tests. The results show that the intention to purchase is greater for hedonic
purchases, however, when the stimulus of the promotion exists, its effect is greater on the
intention to purchase utilitarian. When analyzing the effect on the different generations, in
hedonic purchases the difference was not significant, however, in utilitarian purchases,
the effect of price promotions on the intention to purchase is greater for individuals from
Generation Y.

Keywords: price promotion; purchase intention; utilitarian purchase; hedonic purchase;

Generation Y; Generation Z.
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1 INTRODUCAO

Nas atuais condi¢cdes do mercado, com constantes e rapidos desenvolvimentos
de tecnologia e aumento da concorréncia, a base para o sucesso € a busca por maneiras
de se adaptar a essas condi¢des. Neste cenario, uma das ferramentas mais importantes
para as companhias esta relacionada as atividades de marketing e seus métodos
(TELNOV, 2023).

Assim, as caracteristicas dos consumidores devem ser conhecidas pelas
organizacdes, pois exercem uma funcédo chave nas diversas tomadas de decisdes das
companhias (SOLOMON, 2016). Dentre essas caracteristicas, as intencdes de compra
sao utilizadas rotineiramente para prever as vendas (MORWITZ; STECKEL; GUPTA,
2007), sendo considerada uma das métricas mais importantes para o marketing (AL-
SOUS; ALMAJALI; ALSOKKAR, 2023) e héa forte suporte tedrico para que os gerentes
de marketing confiem nas medidas de intencdo de compra (MORWITZ, 2012).

A intencd@o de compra é afetada por percepc¢fes e circunstancias imprevisiveis,
como as emocodes do consumidor (BIAN; FORSYTHE, 2012), sendo fundamentalmente
bidimensionais, apresentando razdes hedbnicas, quando a busca € por gratificacao
afetiva e de atributos sensoriais, e razdes utilitarias, quando preocupada com atributos
funcionais e ndo sensoriais (BATRA; AHTOLA, 1990).

De acordo com Jing et al. (2019), os consumidores ndo consomem apenas itens
utilitarios, que satisfazem suas necessidades basicas, mas também compram produtos
gue melhorem seu padréo de vida no dia a dia, que se enquadram no consumo hedénico
e, conforme Babin, Darden e Griffin (1994), essas duas dimensd@es (utilitaria e hedbnica)
sdo tacitas em todos os episédios de consumo.

Porém, diversos séo os fatores que podem interferir na intencdo de compra do
cliente. Dentre eles, o preco € um dos principais, pois pode modificar os sentimentos, as
percepcdes e os comportamentos dos consumidores. Neste cenario, a promogado de
precos interfere nas percepg¢des cognitivas e emocionais dos consumidores, sendo um
elemento vital para a sustentabilidade de produtos e empresas (BUYUKDAG; SOYSAL;
KITAPCI, 2020).
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Dessa forma, € possivel identificar a influéncia da promocédo de precos na
intencdo de compra (CHI; YEH; HUANG, 2009; CHEN; MONROE; LOU, 1998). Além
disso, conforme Santini et al. (2015), que buscaram analisar a influéncia da promogéo na
intenc@o de compra, um fator importante nessas analises € a observacdo dos elementos
heddnicos e utilitarios da compra.

Além disso, Younus, Rasheed e Zia (2015) identificaram em analises prévias que
fatores externos, como os demograficos, também tém influéncia na intencdo de compra.
Dentre os fatores demogréficos, a idade interfere na intengdo de compra em diferentes
cenarios de consumo, sendo um aspecto relevante para segmentacdo do mercado
(GRIMMER; BINGHAM, 2013; LAW; NG, 2017; TIRUWA; YADAV; SURI, 2018).

Uma forma de realizar essa segmentacédo através da idade é, de acordo com
Parment (2013), a divisdo através de coortes geracionais, que agrupam individuos por
grupos de idade, geralmente divididos por experiéncias ocorridas em um periodo
particular, como eventos ambientais vivenciados durante a maioridade. De acordo com o
autor, esses eventos tém a capacidade de criar valores que se mantem ao longo da vida,
sendo mais indicados para descrever segmentos do que apenas a idade de nascimento.

Chakraborty e Balakrishnan (2017), por exemplo, identificaram que a Geracdo Y
possui capacidade mais alta de criar e inovar, além de apresentar comportamento
exploratério mais alto, o que esta relacionado, dentre outros fatores, com a busca por
informacgdes de produtos e suas promocdes. Enquanto, de acordo com Kahawandala,
Peter e Niwunhella (2020), a Geragcao Z busca desenvolver e manter sua autoestima e
personalidades frente as premissas das midias sociais.

Diante disso, este estudo visa compreender o efeito das promocdes de preco na
intencdo de compra para compras hedbnicas e utilitarias das Geracbes Y e Z. Para tanto,
no primeiro capitulo, a introducao, os topicos do estudo séo apresentados, buscando o
primeiro contato com o tema alvo da pesquisa. Na sequéncia do capitulo apresentam-se
a delimitacao do tema, os principais objetivos do trabalho e a justificativa do estudo. O
segundo capitulo, o referencial teorico, explora a construgéo teodrica ja existente sobre o
tema, com o objetivo de dar suporte e delimitar as hipoteses de pesquisa. O terceiro
capitulo, descreve o método de pesquisa utilizado para alcancar os objetivos estipulados.

O quarto capitulo contém a apresentacdo dos resultados das analises propostas no



14

capitulo anterior, ja 0 quinto e sexto capitulos descrevem a discussdo dos resultados e

as consideracoes finais do trabalho, respectivamente.

1.1 DELIMITACAO DO TEMA E PROBLEMA DE PESQUISA

O comportamento do consumidor € um campo de pesquisa caracterizado pela
analise dos processos de sele¢do, compra, utilizacdo ou descarte de produtos, servicos,
ideias ou experiéncias, com o0 objetivo de satisfazerem necessidades e desejos de
individuos ou grupos (SOLOMON, 2016). O autor destaca o comportamento do
consumidor como um processo continuo, ndo sendo restrito apenas aos momentos do
pagamento e do recebimento da compra.

No campo do comportamento do consumidor, a intencdo de compra é uma das
principais informacdes utilizadas por gerentes de marketing para prever vendas e
determinar como suas acfes afetardo o comportamento de compra do consumidor
(MORWITZ, 2012), além de ser um dos principais tépicos examinados na literatura de
marketing (DAM, 2020). Alexandrov e Pollack (2020) também identificaram que a
intencdo de compra € um dos fatores que esta associado a fidelidade do cliente, o que
reforca ainda mais o interesse da area por esse fendémenao.

Diversos fatores tém sido analisados por modificarem a intencdo de compra,
como a experiéncia do cliente (NASERMOADELI; LING; MAGHNATI, 2013; DIALLO;
SIQUEIRA Jr., 2017), a experiéncia da marca (MOREIRA; FORTES; SANTIAGO, 2017;
ALEXANDROV; POLLACK, 2020) a confianca na marca (FIANTO et al., 2014; AYDIN;
AR; TASKIN, 2014; DAM, 2020; CUONG, 2020), entre outros. Além dos fatores ja
mencionados, 0 preco é outro aspecto que influencia a compra, sendo um dos fatores
mais importantes para o marketing, podendo modificar os sentimentos, as percepcoes e
0s comportamentos dos consumidores, 0 que também ocorre com a promoc¢ao de precos
(BUYUKDAG; SOYSAL; KITAPCI, 2020).

BUYUKDAG, SOYSAL e KITAPCI (2020) identificaram que a promocido de
precos torna os produtos mais atrativos, aumentando o beneficio percebido pelos
consumidores, resultando no aumento da intencdo de compra. Embora o uso de

promocdes seja frequentemente utilizado pelas empresas, ndo se sabe ao certo em que
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circunstancias e por quais motivos os consumidores reagem de maneira diferente para
promocdes em cenarios de compra hedbnica e compras utilitarias (KIVETZ; ZHENG,
2017).

Bian e Forsythe (2012) mostraram que as emoc¢des dos consumidores se ligam
as atitudes centrais e tem um papel importante na formacao da intencdo de compra.
Assim, percebe-se a importancia de compreender e analisar o consumo hedoénico,
definido por Hirschman e Holbrook (1982) como os aspectos do comportamento do
consumidor que se relacionam com as caracteristicas multissensoriais, fantasiosas e
emotivas da experiéncia do consumidor. O consumo heddnico é relacionado aos fatores
emotivos e multissensoriais da experiéncia de consumo, sendo orientado para o prazer
experiencial, prazer sensual, fantasia e diversdo do consumo (LIU; CHOU,2020).

O consumo hedobnico reflete uma das duas principais dimensdes de compra dos
produtos. A outra dimensao principal refere-se ao consumo utilitario (MANO; OLIVER,
1993) que retrata as necessidades do consumidor e esta relacionada com a
funcionalidade dos produtos (ISABELLA, 2015) ou as metas funcionais do consumo
(AFFONSO; JANISZEWSKI, 2023).

Por vezes, consumidores enfrentam um trade-off entre consumo heddnico e
consumo utilitario, sendo uma questdo central nas pesquisas de psicologia do
consumidor e de marketing, relacionadas ao autocontrole (KIVETZ; ZHENG, 2017,
ISABELLA, 2015). Porém, também é possivel que a motivagao para alguma compra seja
gerada por ambos os beneficios (utilitario e hedénico) (JEE, 2021).

Além disso, localizar segmentos compostos por consumidores com vinculos
fortes e homogéneos possibilita aos profissionais de marketing a oferta de um mesmo
produto ou servico, além da distribuicdo e comunicacao, muito semelhantes a um grande
grupo que tende a responder de uma forma similar as acdes de marketing. Dessa forma,
a eficiéncia e eficacia do marketing tem sido altamente afetada pela segmentacgéo. Tanto
produtores quanto varejistas devem desenvolver ferramentas produtivas para
segmentacao (PARMENT, 2013).

Uma forma de segmentacdo é através da separacdo em subgrupos etarios
através do coorte geracional, em que o agrupamento dos individuos em cada geragéo é

motivado pela crenga das pessoas de que os individuos de cada grupo geracional
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compartilham um conjunto de valores e atitudes diferentes das demais geragdes, sendo
resultado de eventos e experiéncias compartilhadas entre os individuos da geracao
(PARRY; URWIN, 2011).

De acordo com Soares et al. (2017), os consumidores da Geragédo Y tendem a
apresentar maior facilidade em acessar as informacgdes e opinides de outras pessoas, e
essa influéncia dos seus pares impacta diretamente em aspectos relacionados a compra.
Baydas, Sezer e Kanoglu (2021) identificaram que consumidores da Geracao Y também
Sao mais propensos a realizar compras planejadas, se comparados aos consumidores
da Geracdo Z. Além disso, Baydas, Sezer e Kanoglu (2021) e Halik e Nugroho (2022)
destacaram que os consumidores da Geracédo Z tendem a buscar prazer e satisfacdo em
suas compras e foram mais influenciadas por descontos do que as geracdes anteriores,
também sendo a primeira geracdo de nativos digitais (KAHAWANDALA; PETER;
NIWUNHELLA, 2020). Assim, o coorte geracional torna-se um fator relevante ao realizar
uma analise de comportamento de compra.

Frente a isso, buscou-se responder a seguinte questao de pesquisa: quais séo
os efeitos das promocdes de preco na intencdo de compras hedonicas e utilitarias para

consumidores das Geracbes Y e Z?
1.2 OBJETIVOS

Para responder a questao de pesquisa de uma forma util, se faz necessario
delimitar um objetivo claro, que deve estar atrelado a questao de pesquisa e restrito a ela
(MATTAR, 2013). Dessa forma, com base no problema delimitado na secdo anterior,
seguem os objetivos definidos para esta pesquisa.

1.2.1 Objetivo geral

O objetivo geral do trabalho é analisar os efeitos das promoc¢fes de preco na

intencdo de compras hedobnicas e utilitarias por consumidores das geracdes Y e Z.
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1.2.2 Objetivos especificos

Os objetivos de pesquisa devem fornecer orientagdes para conduzir 0S passos
da pesquisa (HAIR Jr. et al., 2014). Portanto, para atingir o objetivo geral do presente
trabalho e guiar a pesquisa, foram definidos os seguintes objetivos especificos:
a) analisar o efeito da promocéo de preco na intencdo de compras hedbnicas na
Geragao Y,

b) analisar o efeito da promoc¢é&o de preco na intengcdo de compras utilitarias na
Geracao Y,

c) analisar o efeito da promocéo de preco na intencdo de compras hedbnicas na
Geragéao Z;

d) analisar o efeito da promoc¢éo de preco na intencdo de compras utilitarias na
Geracéo Z;

e) estabelecer comparativos entre as intencbes comportamentais observadas

nos diferentes cenarios da pesquisa.

1.3 JUSTIFICATIVA

As pesquisas em comportamento do consumidor vém sendo refinadas com o
passar do tempo, porém, € cada vez mais indispensavel para os varejistas entenderem
0 comportamento do seu consumidor e buscar uma compreensao mais profunda do
cliente (PUCCINELLI et al, 2009). Neste cenario, é fundamental realizar estudos de
intencdo de compra, pois, além de ser uma das areas mais analisadas na literatura de
marketing, eles apresentam informacgdes pertinentes para previsdes de vendas, 0 que
determina as a¢0es dos gestores de marketing (DAM, 2020; MORWITZ, 2012).

7

Um dos fatores que é utilizado para influenciar a intencdo de compra dos
consumidores, introduzir novos produtos e aumentar as vendas € a promogao
(WAANDERS, 2013). Schultz (1987) identificou um crescimento drastico das promocdes
nos Estados Unidos a partir da década de 1970, além de algumas razdes para que as
promocdes seguissem em crescimento nos proximos anos, como a tendéncia do

crescimento da concentragdo comercial no varejo. Em concordéncia, o RetailMeNot
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relatou os resultados de uma pesquisa de tendéncias com 1.036 estadunidenses em
2022, em que 78% dos entrevistados acreditam que descontos ou cupons agregam valor
a sua compra (RETAILMENOT, 2022). Dessa forma, estudar o efeito de promoc¢des de
preco é algo pertinente para as organizagoes.

Dhar e Wertenbroch (2000) demonstram uma assimetria fundamental em como
os consumidores negociam as dimensfes hedobnicas e utilitarias nas escolhas de
aquisicdo e perda. Esse fator é influenciado pelos argumentos presentes nas descricdes
do produto e que devem corresponder a meta de consumo utilithrio ou hedbénico do
consumidor (KLEIN; MELNYK, 2016). Além disso, o consumidor tende a avaliar de forma
mais facil e rapida os beneficios utilitarios da compra, por serem, geralmente,
quantificaveis, no entanto, os beneficios hedénicos sédo mais dificeis de avaliar por serem
intangiveis, exigindo maior esfor¢co do consumidor (LIU; CHOU, 2020).

Por outro lado, mesmo estratificando os consumidores nestes dois cenarios,
outras estratégias de segmentacdo sdo importantes, sendo 0s coortes geracionais
indicados para realizar essa separacgao e descrever os grupos consumidores (PARMENT,
2013; LISSITSA; KOL, 2021). Um coorte geracional agrupa pessoas com experiéncias
semelhantes e de idades parecidas, sendo que os coortes diferem uns dos outros com
relacdo as suas necessidades, preferéncias, busca por informacdes e até mesmo seus
valores, fatores esses que influenciam seus comportamentos de compra (SOLOMON,
2011).

Nos Estados Unidos, apesar de familias chefiadas por individuos da Geragcao X
possuirem maior renda familiar média, seguidas por familias chefiadas por individuos da
Geracao Y (STATISTA, 2021), a renda média familiar de familias chefiadas por individuos
da Geracdo Y é a maior da historia, conforme dados do Pew Research Center (2018). E,
de acordo com Kahawandala, Peter e Niwunhella (2020), 40% de todas as compras em
2020 seriam realizadas por consumidores da Geragéo Z.

Além disso, no Brasil, em 2019, a Geragédo Y representava 34% da populacéo e
cerca de 50% da forga de trabalho nacional (ITAU BBA, 2019), enquanto a Geragédo Z
representava 20% dos brasileiros e € parte relevante da populacdo economicamente
ativa (SEBRAE, 2022). Dados do TransUnion (CONSUMIDOR MODERNO, 2023)

indicaram que os consumidores da Geracdo Z pretendiam gastar mais nas compras de
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varejo fisico e on-line (aumento de 37%), do que outras geracdes (aumento de 26%) no
primeiro trimestre de 2023, indicando uma tendéncia de aumento de consumo por parte
dessa geragéo.

Conforme apontado por Tjarks (2018), novos estudos comparando as Geragoes
Y e Z devem ser realizados para compreender a melhor forma de promocéo para atingir
cada geracdo. Nesse sentido, € indicada a realizacéo de estudos para compreendemos
a Geracdo Y especificamente, tanto no meio académico quanto profissional, por
representar um grande mercado consumidor (MORENO et al.,, 2017). Desse modo,
ambas as geracdes representam parte significativa do mercado consumidor e devem ser
consideradas pelas empresas.

Para verificar a importancia académica do estudo, realizaram-se pesquisas
bibliométricas organizadas em cinco etapas, sobre os temas: (i) intencdo de compra em
produtos/cenarios hedonicos e utilitarios; (i) promocfes, intencdo de compra e
produtos/cenarios hedbnicos e utilitarios; (iii) promocdes de preco na intencdo de
compras; (iv) promogdes de preco, intencdo de compra e produtos/cenarios heddnicos e
utilitarios; e (v) promocgdes de preco, intencdo de compra, produtos/cenarios heddnicos e
utilitarios e fator geracional.

Para a analise, utilizou-se a base de dados Web of Science, um dos principais
acervos cientificos virtuais e amplamente aceito no cenario académico mundial (LI;
ROLLINS; YAN, 2017), através do Portal de Periddicos da Coordenacdo de
Aperfeicoamento de Pessoal de Nivel Superior (CAPES) do Ministério da Educacédo

(MEC). A Figura 1 apresenta a producao cientifica anual referente aos termos analisados.
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Figura 1 — Producéo cientifica anual — Web of Science
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Fonte: Elaborado pelo autor.

A coleta foi realizada em agosto de 2024 e as buscas utilizaram os termos entre
aspas, para que os resultados apresentassem apenas itens compostos pelo termo
completo, ndo apenas alguma das palavras que o compdem. Outros critérios utilizados
foram a busca pelos termos em todos 0os campos dos artigos e a utilizagdo do comando
AND entre os termos, para que a pesquisa contivesse apenas resultados que incluissem
ambos os termos buscados. Com base na pesquisa, foi realizada uma revisédo
bibliométrica dos dados coletados, utilizando do software R, na sua versdo 4.2.1 GUI 1.79
High Sierra, através da extensao Bibliometrix (ARIA; CUCCURULLO, 2017).

Pode-se perceber que, através da Figura 1, pesquisas no campo da intengéo de
compra com produtos, cenarios ou carater hedbnico e/ou utilitario apresentaram uma
crescente quantidade de itens publicados nos ultimos dez anos. Ao delimitar a busca por
artigos mais vinculados com a presente proposta de pesquisa, percebe-se uma baixa
guantidade de artigos publicados, apesar de também registrarem crescimento nos
altimos anos. Por fim, foram buscados todos os termos referentes a atual proposta de

dissertacdo (promocado de preco/desconto de preco, intencdo de compra,
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heddnico/utilitario, geracao), sendo que a busca nao retornou com nenhum artigo. Apés,
com o objetivo de complementar a andlise, expandiu-se a mesma busca para a base da
Scopus, outra base amplamente utilizada e aceita mundialmente no meio académico. O

resultado da busca estéa disponivel na Figura 2.

Figura 2 — Producéo cientifica anual — Scopus
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Fonte: Elaborado pelo autor.

Da mesma forma que a Figura 1, na Figura 2 € possivel identificar crescimento
nas pesquisas referentes aos termos intencdo de compra e hedbénico e/ou utilitario, algo
que também é possivel perceber nas pesquisas dos demais termos, porém com menor
namero de artigos. Apés, também foi realizada uma busca com todos os termos
propostos na presente dissertagcdo (promoc¢ao de preco/desconto de preco, intencdo de
compra, hedoénico/utilitario, geragéo) e, da mesma forma que a busca na base da Web of
Science, néo retornou com nenhum artigo. Na sequéncia, sdo descritos 0s passos e 0s
resultados da bibliometria, que foi desenvolvida em cinco etapas, conforme descrito

anteriormente.
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A primeira parte da andlise foi realizada com base na busca pelos termos
“Hedonic” (Hedbnico) e “Purchase Intention” (Intencdo de Compra), que retornou com
501 resultados. Para esta busca, foi possivel identificar artigos publicados a partir de
1994, porém com uma producdo pequena (entre um e quatro artigos por ano) até 2011.
A partir de 2012, as publicacdes sobre o tema cresceram constantemente, atingindo um
pico de 85 publicacbes em 2021. Estes dados apontam para o desenvolvimento de
estudos na area na Ultima década, principalmente nos anos mais recentes e para o
alinhamento da presente analise com tendéncias de pesquisas atuais.

Analisando as palavras mais frequentes no campo Keywords Plus, algumas delas
merecem atengdo, como a palavra “utilitarian” (utilitario), terceira palavra mais importante,
ordenando por maior numero de ocorréncias, o que indica que muitos estudos no campo
da intengcdo de compra hed6nica séo relacionados também ao termo utilitario, tema da
segunda analise da bibliometria.

Outras palavras-chave que se destacaram foram “satisfaction” (satisfacao),
indicando que esse tema possivelmente é uma das principais Oticas nas analises,
“perceptions” (percepgdes), que também, aparentemente, € a abordagem mais comum
para analisar os consumidores neste campo, e “quality”, que pode estar ligado ao aspecto
geral dos produtos de consumo hedonico.

Apos, realizou-se a segunda parte da analise, com base nos termos “Utilitarian”
(Utilitario) e “Purchase Intention”, contendo 375 resultados. Foram realizados os mesmos
procedimentos adotados para a primeira analise, iniciando pela verificagdo temporal das
producdes. Nesta etapa, foi possivel identificar producbes a partir de 2000, porém,
apenas cinco documentos nos primeiros dez anos. Apds, nos primeiros anos da década
de 2010, o crescimento foi maior do que as producdes sobre intencdo de compra
heddnica, e o pico foi atingido em 2023, com 57 publicacdes sobre o tema. Estes dados
se assemelham com a primeira analise e apontam para o desenvolvimento de estudos
na area na ultima década, principalmente nos ultimos anos.

Analisando as palavras mais frequentes no campo Keywords Plus, destaca-se os
termos “satisfaction” (satisfacéo) e “perceptions” (percepg¢des), que podem indicar
possiveis aspectos analisados na intencdo de compra utilitaria. Da mesma forma, o item

“‘information” (informagéo) pode ser um campo de andlise em compras utilitarias.
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A segunda busca utilizou os termos “Hedonic”, “Purchase Intention” e “Promotion”
(Promocao), para possibilitar a identificacdo da quantidade de estudos que relacionaram
a intencéo de compra com o conceito de hedonismo aliado a promoc¢des de uma forma
geral. Dessa pesquisa retornaram 23 artigos, sendo 14 dos ultimos cinco anos. Apés, o
processo foi repetido para os termos “Utilitarian”, “Purchase Intention” e “Promotion”, com
um retorno de 18 pesquisas no total, sendo 11 nos ultimos cinco anos. Além disso, ambas
as analises apresentaram 2012 como o ano das primeiras publica¢es, o que pode indicar
gue pesquisas sobre os termos séo algo relativamente recente e, conforme a verificacéo,
estdo crescendo nos ultimos anos.

Na sequéncia foram buscados os termos “Price Promotion” (Promogao de
Precos) e “Purchase Intention” com o intuito de verificar a quantidade de estudos que
apresentaram alguma relac&o entre promocéao de precos e intengcédo de compras. No total,
foram encontrados 27 artigos com essa relacéo, sendo 20 deles publicados nos ultimos
cinco anos. Além disso, o primeiro artigo relacionando os temas foi publicado em 2012.

Para complementar a andlise, foi buscada a relagdo entre os termos “Price
Discount” (Desconto de Pregos) e “Purchase Intention”, que apresentou uma quantidade
ainda menor de artigos, 25 no total, sendo 19 deles publicados entre os anos de 2020 e
2024. Dessa forma, pode-se concluir que, apesar de pesquisas sobre a intencdo de
compra nos campos hedoénico e utilitario apresentaram uma quantidade consideravel de
estudos, pesquisas relacionando promocgdes de preco e intencdo de compra sdo, do
mesmo modo que a andlise anterior, relativamente recentes e estdo crescendo
consideravelmente nos ultimos anos.

Para avancar na compreensao do cendrio de pesquisa do presente estudo, foram
buscados os termos “Hedonic”, “Purchase Intention” e “Price Promotion”, que foram
relacionados em apenas dois artigos, de Jing et al. (2019), que aborda os temas através
do campo do neuromarketing, e Casteran et al. (2023), que aborda a congruéncia entre
as metas e a influéncia da motivacdo de compra. Também foram buscados os termos
“Hedonic”, “Purchase Intention” e “Price Discount”, que retornaram com cinco artigos que,
apos leitura dos resumos, mostraram tratar de assuntos ndo compreendidos pela

presente proposta de pesquisa.
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Apoés, ampliou-se a busca para a base da Scopus. A pesquisa também
compreendeu os termos “Hedonic”, “Purchase Intention” e “Price Promotion”, retornando
com quatro artigos. Um deles foi o trabalho de Santo e Marques (2022), que analisou 0s
motivadores da intencdo de compra on-line, porém o estudo néo verificou o efeito das
promocdes de preco, apenas preco e promocoes separadamente. Os demais artigos
foram de Jing et al. (2019) e Casteran et al. (2023), ja mencionados anteriormente, além
do artigo de Close e Kukar-Kinney (2010), que analisou as motivac¢des por tras do uso do
carrinho de compras dos consumidores on-line. Ndo possuindo, dessa forma, relacéo
com a atual proposta de estudo.

Ao buscar pelos termos “Hedonic”, “Purchase Intention” e “Price Discount”, a
base retornou com seis artigos, sendo que dois artigos apresentaram relacdo com a
proposta da atual dissertacdo. Em um deles, Ko (2022), estudou o mercado de
consumidores de live streaming shopping (LSS) através da 6tica da teoria de valor de
compra e da teoria da acado racional para investigar como a percepcdo hedbnica e
utilitria do LSS interfere na intencdo de compra, além de analisarem o efeito da
promocao de precos em percepgdes utilitarias do LSS. Diferente da proposta deste
estudo, o autor ndo analisou o0 mercado entre as diferentes geracdes.

Ja o artigo de Choi et al. (2024) realizou um estudo semelhante a proposta do
presente estudo (porém, também, sem a analise geracional), e acrescentou em sua
andlise a assertividade da mensagem passada ao consumidor na busca de justificar a
intenc@o de compra e seu efeito nos diferentes cenarios (heddnico e utilitério).

Foi realizado o mesmo procedimento de analise em cendarios utilitarios. A busca
inicial foi realizada na base da Web of Science com os termos “Utilitarian”, “Purchase
Intention” e “Price Promotion” o que retornou apenas com o artigo de Casteran (2023).
Ap0s, ajustou-se a busca para “Utilitarian”, “Purchase Intention” e “Price Discount” que
retornou com os artigos ja mencionados de Crespo-Almendros e Del Barrio Garcia (2016)
e Choi et al. (2024).

Apos, os termos foram buscados na base da Scopus, iniciando pelos termos
“Utilitarian”, “Purchase Intention” e “Price Promotion”, que apresentaram trés artigos ja
mencionados anteriormente, Santo e Marques (2022), Casteran et al. (2023) e Close e

Kugar-Kinney (2010). Para complementar, foram buscados os termos “Utilitarian”,
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“Purchase Intention” e “Price Discount”, que apresentaram quatro artigos, sendo trés ja
mencionados, de Choi et al. (2024), Ko (2022) e Crespo-Almendros e Del Barrio Garcia
(2016), além de Choi e Park (2024) que analisaram a disposi¢do produto/prego vs.
preco/produto na motivacdo de compras hedoénicas vs. utilitarias. De forma geral, as
analises demonstraram a pequena quantidade de estudos sobre o tema, sendo que 0 0s
dois Unicos artigos relacionados a atual proposta de estudo séo recentes, tendo sido
publicados em 2023.

Por fim, para constatar a quantidade de estudos sobre o assunto especifico da
presente proposta de analise, foram realizadas buscas nas bases Web of Science e
Scopus com os termos “Utilitarian”, “Purchase Intention”, “Price Promotion” e
“Generation”, apos foram utilizados os termos “Utilitarian”, “Purchase Intention”, “Price
Discount” e “Generation”. Na sequéncia, as pesquisas foram repetidas para cenarios
hedobnicos, com os termos “Hedonic”, “Purchase Intention”, “Price Promotion” e
“Generation” e, apos, “Hedonic”, “Purchase Intention”, “Price Discount” e “Generation”.
As buscas ndo retornaram com nenhum artigo, apontando que, até o momento, nenhuma
pesquisa buscou relacionar promocao de preco, intencdo de compra e utilitarismo e
hedonismo em diferentes geracoes.

De forma geral, a bibliometria apontou para um crescimento nas pesquisas
relacionando intencdo de compra com aspectos de hedonismo e utilitarismo, porém
poucas pesquisas analisando o impacto das promocdes nessa relacdo, além de nenhuma
pesquisa analisar essa relacdo através das diferentes geracdes de consumidores,

indicando um gap de pesquisa que sera investigado no presente estudo.
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2 REFERENCIAL TEORICO

Solomon (2016) define o consumidor como a pessoa, ou grupo, que passa pelos
trés estagios do processo de consumo, identificando a necessidade ou desejo, realizando
a compra e descartando o produto. O autor destaca que, em diversas ocasides, diferentes
pessoas podem estar envolvidas nessas etapas de um mesmo processo de consumo,
como as compras realizadas pelos pais para seus filhos, ou através da percep¢édo de
necessidade ou desejo criada por um terceiro, um influenciador, por exemplo.

Analisando esse cenario € comum a busca dos gerentes de marketing por
informacdes sobre as intengbes de compra de seus consumidores, 0 que proporciona
uma previsao sobre as vendas futuras, além de guiar as ac6es de marketing (MORWITZ,
2012). Além disso, as intencfes de compra mostram-se eficientes para acompanhar o
real comportamento dos consumidores (MORRISON, 1979). Porém, o comportamento
dos consumidores é afetado por diversos fatores. Dentre eles, a promocao de precos &
um aspecto importante, pois interfere nas percepcdes cognitiva e emocional do
consumidor (BUYUKDAG; SOYSAL; KITAPCI, 2020)

O estudo comparou também as condicbes da compra, sendo hedbnicas ou
utilitarias, por terem a capacidade de inibir ou aumentar o interesse do consumidor pela
compra (GREWAL et al., 2011), além da divisdo por coorte geracional, por influenciarem

as atitudes e os comportamentos dos consumidores (IVANOVA et al., 2019).

2.1 INTENCAO DE COMPRA

De acordo com Zeithaml (1988), ao delimitar uma estratégia para determinado
produto ou segmento de mercado, a empresa deve compreender a definicdo de valor
para seus clientes, buscando atender as suas expectativas e ndo forcar para eles os
padrdes da empresa.

Cuong (2020) identificou diversas definicbes de intencdo de compra, a maioria
delas atrelada ao conceito de representar a real intencdo de um consumidor com relacao
a um produto, porém, o conceito ja foi relacionado a outras definicbes, como por exemplo,

atitude de preferéncia em comprar o produto ou servico (YOUNUS; RASHEED; ZIA,
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2015). Durante o presente estudo, intencdo de compra representara a inclinacdo de um
cliente para comprar um determinado produto ou servico (AL-SOUS; ALMAJALI;
ALSOKKAR, 2023).

De acordo com Morwitz (2012), a intengdo de compra é uma das principais
informacbes utilizadas por gerentes de marketing para medir a demanda dos
consumidores por novos produtos ou como indicador para analisar a demanda futura de
produtos da empresa, direcionando as acdes de marketing. Morrison (1979), na busca
por tornar a intengdo de compra um conceito mais Util e mais bem compreendido,
analisou a relacdo entre intencdo de compra e comportamento de compra, no setor de
automoveis. A pesquisa demonstrou que, em 53% dos casos, a intencdo de compra se
converteu em comportamento, o que foi considerado um bom resultado, indicando a
intencdo de compra como um fator pertinente a ser mensurado.

Na mesma linha, Morwitz (2012) identificou que existe forte suporte teérico para
gue os gerentes confiem nas medidas de intencdo de compra. Esse suporte teérico &
baseado em modelos psicolégicos sociais que apresentam fortes ligacdes entre
intengbes e comportamento, que s&o ainda mais fortes em produtos existentes e
duraveis, em comparacdo com produtos novos e nao duraveis (MORWITZ, 2012,
MORWITZ; STECKEL; GUPTA, 2007). Outro modelo amplamente aceito pela psicologia
e que representa uma abordagem da ac¢éo racional do consumidor com relagéo ao seu
comportamento, é a Teoria do Comportamento Planejado, que também apresenta a
intencdo como antecedente do comportamento (AJZEN, 2008).

A intencdo de compra dos consumidores sofre interferéncia de diversos fatores,
como confianca na loja ou marca (GANGULY et al., 2010; RENU; BANSAL; GUPTA,
2020), atitude com relacdo a compra (BELLEAU et al., 2007), papel da midia social
(NAWAZ; KALDEEN, 2020), valor percebido (CHANG; WILDT, 1994), risco percebido
(AKAR; NASIR, 2015; ARRUDA FILHO; SIMOES; DE MUYLDER, 2019), promocées
(KIVETZ; ZHENG, 2017), enquadramento do desconto (MUNGER; GREWAL, 2001),
motivacOes heddnicas e utilitarias da compra (ANDERSON et al., 2014) entre outros

aspectos.
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2.2 COMPORTAMENTO HEDONICO E UTILITARIO

Conforme destacado por Levy (1959), os produtos sdo comprados nao apenas
pelo que podem fazer, mas também pelo seu significado. Hirschman e Holbrook (1982)
definem o consumo heddnico como as caracteristicas do comportamento do consumidor
gue estdo atreladas aos aspectos relacionados as emocdes e sensacdes da experiéncia
do consumidor. O consumo hedbnico possui caracteristicas subjetivas e experenciais,
sendo orientado para o prazer e para 0s aspectos multissensoriais do consumo (LIU;
CHOU, 2020). Por outro lado, o consumo utilitario esta relacionado com uma avaliacao
geral dos beneficios funcionais do produto (ARRUDA FILHO; SIMOES; DE MUYLDER,
2019).

Além disso, 0 mesmo produto pode ser percebido como utilitario ou heddnico, ou
possuir ambas as caracteristicas, dependendo do uso e do motivo de consumo do
consumidor, por exemplo, ao comprar um automével, o consumidor pode buscar
caracteristicas utilitarias, como o consumo de combustivel, ou caracteristicas hedonicas,
como o design (HIRSCHMAN; HOLBROOK, 1982; DHAR; WERTENBROCH; 2000).
Apesar disso, alguns produtos apresentam caracteristicas heddnicas mais eminentes,
por gerarem um forte envolvimento emocional com o consumidor, como filmes e shows,
se comparados com produtos como pasta de dentes e detergente (HIRSCHMAN;
HOLBROOK, 1982).

Durante o presente projeto, o consumo heddnico sera abordado conforme a
definicdo de Holbrook e Hirschman (1982), em que o consumo heddnico € o consumo
relacionado com diverséao, fantasia, excitacéo, estimulacao sensorial e prazer. A definicdo
de consumo utilitario aplicada no estudo é a de Batra e Ahtola (1990), em que 0 consumo
utilitario é baseado na avaliacdo do consumidor sobre o valor instrumental dos atributos
funcionais e nao sensoriais da marca.

Combinado a isso, os resultados de Vieira, Santini e Araujo (2018) revelaram que
existe uma combinagao entre a orientacao hedonica e utilitaria do consumo e as mesmas
caracteristicas do produto, onde, o produto que é comprado de forma hedbnica, deve
apresentar caracteristicas hedénicas, bem como o produto comprado de forma utilitaria

deve apresentar caracteristicas utilitarias. To, Liao e Lin (2007) destacam que 0 mesmo
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ocorre para compras on-line, onde o valor apresentado pelo produto influéncia a mesma
motivacdo de compra.

Han e Kim (2020) constataram que os consumidores devem comprar um produto
ao experimenta-lo além da mera distribuicdo e conveniéncia e esse valor experiencial é
obtido através do fornecimento de valores hedbnicos, emocionais, experienciais e
estéticos apropriados. Dessa forma, definem-se as primeiras hipoteses de pesquisa do
estudo:

H1: Ha diferenca na intengcdo de compra em compras hedodnicas e utilitarias; e

Hla: A intencdo de compra € maior em compras hedénicas do que utilitarias.

2.3 PROMOCOES DE VENDA

Um dos aspectos mais importantes para o marketing € o preco, por ser um fator
gue pode modificar os sentimentos e comportamentos dos consumidores. Neste cenario,
a promocdo de precos € um fator critico, pois interfere nas percepg¢des cognitivas e
emocionais dos clientes (BUYUKDAG; SOYSAL; KITAPCI, 2020).

Raju (1995, p. 1) define promogdes de venda como “incentivos temporarios
oferecidos pelos profissionais de marketing aos consumidores ou intermediarios”.
Durante o presente estudo, as promoc¢des serdo abordadas como aplicacGes de taticas
de desconto, em que, conforme van Heerde e Neslin (2017), para os consumidores, as
promocdes incluem cupons, abatimentos, reducfes temporarias de preco e destagues
na loja.

Conforme Jee (2021), os consumidores geralmente consideram um bom negécio
0 uso de técnicas de promocao de vendas com desconto em suas compras. I1sso pode
ocorrer pois, quando um produto estd em promoc¢ao, seus possiveis compradores, na
maioria das vezes, deduzam que o preco esta mais baixo do que o normal (KUNTNER;
TEICHERT, 2015). Além disso, Gupta (1988) argumenta que as promog¢des sdo uma
poderosa ferramenta para atrair novos compradores através da troca de marcas.

Por outro lado, promoc¢des inadequadas levam a avaliacao negativa do cliente, o
qgue impacta diretamente no lucro da empresa (HOXHA, 2018). Além disso, para

empresas de alguns setores, como é o caso de mercados com alta perecibilidade e alta
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heterogeneidade de produtos, o que € comum em marcas que buscam transmitir
exclusividade, principalmente do ramo da moda, as empresas rejeitam mensagens de
promogé&o, por diluir sua imagem, oferecendo descontos apenas em itens obsoletos
(VOSS; SEIDERS, 2003).

Dentre as formas de aplicar os descontos podem ser encontrados modelos de
descontos liquidos, descontos percentuais, que sdo 0s mais encontrados nos estudos,
além de padrbes de precos fixos e descontos de duplo percentual (desconto percentual
sobre outro desconto percentual) (BUYUKDAG; SOYSAL; KITAPCI, 2020), promogdes
de programas de recompensa, promocdes por quantidade comprada (KIVETZ; ZHENG,
2017; JING et al., 2019), item gréatis (compre um e leve outro, geralmente) (TJARKS,
2018), promogéo por “ameaga” (quando a empresa informa previamente ao fornecedor
um aumento futuro) (CUI; YANG; CHOU, 2016), e técnicas de incentivos, como ofertas
gratuitas, que sdo mais associadas ao aumento da concorréncia e a diminuicdo das
margens de lucros (DASH; KIEFER; PAUL, 2021).

Salienta-se que a utilizacdo de promocdes de vendas pode apresentar aspectos
negativos para a organizacéo, como a reducédo da intencao de compra dos consumidores
e do lucro obtido pela empresa ap6s um certo limite de tempo na utilizacdo da promocao
(LI; YADA; ZENNYO, 2021), a necessidade de identificar o ponto de equilibrio em termos
de beneficio de aumento de receita e reducdo na margem do varejista (SRINIVASAN et
al., 2004), além da relacdo entre menor uso de promocao de precos pela organizacao e
menor competicdo de precos com os concorrentes (KUKSOV; WANG, 2014).

2.3.1 Promocao de prec¢o

Promocdes de preco, conforme Kivetz e Zheng (2017), consistem em cupons,
abatimentos ou descontos oferecidos durante o processo de decisdo de compra.
Segundo Blyiikdag, Soysal e Kitapci (2020), o objetivo da promoc¢éo de precos € atrair
consumidores através de um padréo de desconto especifico, o que interfere diretamente
na sua participagdo de mercado (MCALISTER, 1985). Para o desenvolvimento do

presente estudo, utilizou-se a definicdo de promocao de preco de Blattberg, Briesch e
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Fox (1995, p. 122), em que “promocdes de preco sao descontos temporarios de preco
oferecidos a um cliente”.

Em sua revisdo da literatura sobre preco e promocao, Aguilar-Barrientos,
Villegas-Gomez e Arias-Salazar (2021), destacaram que, por meio da intersec¢cao dessas
duas variaveis muito importantes para o mix de marketing das organizacdes, a promocao
de precos € uma poderosa ferramenta para as empresas que, além de incentivar o
consumo e atrair clientes, também proporciona a limpeza de estoques, o repasse de
incentivos do fabricante e direciona o trafego na loja, sendo, conforme Santos (2022),
uma estratégia extensamente utilizada por empresas brasileiras de comércio.

Ao analisar casos praticos sobre os efeitos da promocéo de preco, diversos séo
os exemplos de sucesso, desde grandes companhias até pequenas empresas. Um
exemplo € o caso da rede de supermercados portugueses Pingo Doce (SEMEDO, 2014)
que, em 2012, implementou uma data para desconto de 50% em seus produtos, 0 que
gerou o movimento de vendas de uma semana em apenas um dia — a estratégia teve boa
aceitacao e foi implementada e realizada mais vezes posteriormente.

De modo geral, promoc0des de preco sao utilizadas regularmente por profissionais
de marketing buscando aumentar as vendas, o que ocorre devido a sua influéncia no
comportamento dos consumidores (HOXHA, 2018). Nesse contexto, as promocdes mais
efetivas sdo as mais simples para os consumidores assimilarem, pois, conforme Suri,
Monroe e Koc (2013), individuos com alta ansiedade matematica preferem promocdes
mais faceis de processar, como apresentacao do preco final e utilizacdo de percentuais
com calculo simples, como 10% ou 50%.

Além disso, Chen e Zhu (2022) constataram que a dinamica das informacdes das
promocdes é um dos fatores relacionado as promocdes que afeta a intencdo de compra.
Os autores destacam que o excesso de acdes buscando chamar a atencdo do
consumidor em um anuncio, fator muito presente em plataformas on-line, pode ocasionar
em um efeito de transbordamento negativo, interferindo negativamente no
comportamento do consumidor.

Outro fator que impacta a deciséo de compra dos consumidores, no que se refere
a promocgéo, € o formato da apresentacdo dos precos (CHEN; ZHU, 2022). A primeira

constatacdo é que o preco de referéncia deve estar sempre presente em cenarios de
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promocdo de preco (CHEN; MONROE; LOU, 1998; ALFORD; BISWAS, 2002,
BUYUKDAG; SOYSAL; KITAPCI, 2020).

Conforme Chen, Monroe e Lou (1998), os efeitos do enquadramento do desconto
podem ser afetados pela manipulacéo de profundidade de redugédo do prego. Segundo
0s autores, indica-se utilizar apresentacdo do desconto de precos em valor monetario
para itens de precos altos e em porcentagem para itens de preco baixo. Por exemplo, em
uma venda de R$ 100.000,00, a reducdo de um desconto de 10% para 5% parece trivial,
pois o valor esta muito préximo a 0%, se comparado com o patamar anterior, porém ainda
assim € um desconto de R$ 5.000,00, que aparenta ser significativo em termos de valor
monetario. Ja para uma venda de R$ 2,50, um acréscimo no percentual de desconto de
10% para 50% € muito significativo, porém um desconto de R$ 1,25 é relativamente
pequeno.

O trabalho de Chen, Monroe e Lou (1998) encontrou achados semelhantes, em
gue o preco regular do item deve estar sempre presente e, para produtos com preco
relativamente baixo e reducbes de preco também pequenas, deve-se enfatizar o valor
absoluto da reducéo de precos (percentual de desconto ou valor monetéario do desconto),
porém, quando o preco for baixo e o desconto relativamente alto, a énfase deve estar na
economia relativa (percentual de desconto). Ja em itens de precos relativamente altos,
guando o desconto for pequeno, deve-se apresentar o desconto em valor monetario e,
se areducdao de precos for grande, além do valor monetério deve ser incluido o percentual
de desconto (CHEN; MONROE; LOU, 1998).

Além disso, Blyukdag; Soysal; Kitapci (2020) indicam a utilizacdo de baixos
valores ou porcentagens para desconto, pois valores e porcentagens altas podem ser
percebidas como ma fé por parte da empresa. No mesmo sentido, Moore e Olshavsky
(1989) demonstraram que o desejo por uma marca em desconto ndo continua a aumentar
a medida que o desconto aumenta.

Por outro lado, segundo Assuncéo e Meyer (1993) alguns casos podem
apresentar maior elasticidade no desconto, como produtos com menores custos de
manutencdo, bens armazenaveis ou mercados com baixa frequéncia de negociacao de
precos. Jing et al. (2019) sugerem que, em compras heddnicas, a intengdo de compra €

maior quando o desconto também é maior. Por exemplo, nos experimentos de Kivetz e
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Zheng (2017), em cenarios de comparacdo de produtos hedénicos e utilitarios, o
percentual de descontos utilizado foi de 50%. Além disso, Alford e Biswas (2002)
identificaram que, apesar de os consumidores serem céticos em relacdo ao preco de
referéncia fornecido, um nivel mais alto de desconto aumenta a percepc¢ao de valor do

negocio para o consumidor e sua intencao de compra.

2.3.2 O efeito da promocao de pre¢o naintencao de compra

A partir da reviséo da literatura, identifica-se que a promocao de precos, de forma
geral, impacta positivamente na intencdo de compra (TENG, 2009; SANTINI; LUBECK;
SAMPAIO, 2015, KIVETZ; ZHENG, 2017; BHATTI, 2018; BUYUKDAG; SOYSAL;
KITAPCI, 2020). Porém, diversos sdo os fatores que interferem nesse impacto.

Por exemplo, caracteristicas individuais do consumidor, como a consciéncia do
preco (ALFORD; BISWAS, 2002; KONUK, 2015), conhecimento do produto (RAZY;
LAJEVARDI, 2015; RISMAWAN; PURNAMI, 2017) imagem da marca (RAZY;,
LAJEVARDI, 2015), percepcdo de valor (MUNGER; GREWAL, 2001) ceticismo
(PECHPEYROU; ODOU, 2012) entre outros, afetam o efeito da percepcédo da promocao
na intencédo de compra. Porém, o presente estudo optou por ndo considerar estes fatores
durante a analise.

Ja com relacdo ao formato de promocao utilizada, Blyukdag; Soysal; Kitapci
(2020), ao investigarem as percepcdes dos consumidores com relacdo a padrbes
especificos de descontos (preco fixo; 20% + 25% de desconto; desconto: de 500 TL por
300 TL; e 40% de desconto) na promocao de precos, conforme Figura 3, constataram
que padrdes especificos de desconto na promocédo de precos tém um efeito significativo
na atratividade percebida do preco e na intencdo de compra.
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Figura 3 — Cenarios de promocao de precos
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Fonte: Bilylkdag, Soysal e Kitapci (2020, p. 5).

Neste cenério de promocédo de preco, o desconto especifico € uma informacao
importante para atratividade do preco percebida e para a intencdo de compra. Os autores
identificaram que o melhor cenario se tratando de promocéo de preco € o "desconto de
500 TL por 300 TL", sendo o cenario menos aprovado o de preco fixo (BUYUKDAG;
SOYSAL; KITAPCI, 2020).

Uma definicdo de “melhor promocao” é controversa e varia entre estudos e seus
cenarios propostos. Por exemplo, Singh et al. (2021) ao analisarem o caso da Nestle, e
Munger e Grewal (2001), analisando promocdes de reembolso, desconto e opcdes
gratuitas, identificaram que a promoc¢ao com melhor efeito foi a promoc¢ao de item grétis
(compre 1, ganhe 1). J4 Dugan, Clarkson e Beck (2021) identificaram que, por outro lado,
o formato de promog&o um por um, voltado ao marketing de causa (quando um produto
comprado reflete um mesmo produto doado pela empresa para alguma causa social), &

mais eficaz para produtos utilitarios.

2.3.3 Promocgdes de pregco em compras heddnicas e utilitarias

Elementos como hedonismo e utilitarismo do negdécio ou produto podem
aumentar ou inibir o interesse dos consumidores pela promocao (GREWAL, et al. 2011).
Chandon, Wansink e Laurent (2000), ao analisarem diferentes condi¢cdes de promocdes
de vendas, constataram que os consumidores percebem seis beneficios hipotéticos da
promocao de vendas, sendo agrupados conforme sua natureza utilitaria ou hedénica. Os
beneficios percebidos como utilitarios foram: (i) poupanca; (i) qualidade; e (iii)
conveniéncia, além de (iv) expressao de valor, que se mostrou um beneficio utilitario e

heddnico. J& os beneficios hedbnicos foram: (i) entretenimento; e (ii) exploragéo.
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Jee (2021) identificou que a percepcéao de beneficios utilitarios apresenta impacto
positivo nas decisfes de compra do consumidor. Porém, Chandon, Wansink e Laurent
(2000) argumentam que o sucesso da promocao de vendas depende da natureza utilitaria
ou hedbnica dos beneficios por ela oferecidos, além da necessidade de coeréncia desses
beneficios com o produto promovido. Porém, essa eficacia proveniente da congruéncia
entre natureza da promocéo e natureza do produto é maior para marcas de alto valor,
sendo baixa para marcas de baixo valor.

Kivetz e Zheng (2017) identificaram que as promoc¢des que nao envolviam
compras em quantidades tiveram um efeito positivo mais forte em compras heddnicas do
gque em compras utilitarias. Outros estudos também identificaram que promocdes de
preco surtem efeito no cenario de consumo heddnico, sendo uma promocao efetiva para
esses produtos e condicbes (KHAN; DHAR, 2010; MISHRA; MISHRA, 2011; XU;
HUANG, 2014; KIVETZ; ZHENG, 2017; JING, et al., 2019). Isso pode ocorrer pois 0s
consumidores tendem a se sentir culpados por suas compras hedbdnicas e, por conta
disso, as promocdes sao boas justificativas para o consumo heddnico, por
proporcionarem aos consumidores uma percep¢do de economia de dinheiro (CHOI,
MADHAVARAM; PARK, 2020).

Porém, Chandon, Wansink e Laurent (2000) apontam que promoc¢8es monetarias
se mostraram mais eficazes para compras utilithrias, enquanto promocbes nao
monetarias forneceram maior beneficio heddénico. Em complemento, a compra hedbdnica
por vezes gera um conflito pessoal entre a necessidade de prudéncia e o desejo de
indulgéncia, por conta do gasto de recursos monetarios que podem se esgotar e ndo
serem mais suficientes para suprir as necessidades basicas do consumidor (KIVETZ;
ZHENG, 2017), o que tende a gerar um sentimento de culpa no consumidor (CHOI;
MADHAVARAM; PARK, 2020). Esse conflito ocorre ndo apenas em compras no formato
tradicional, mas também em compras on-line (ANDERSON et al., 2014).

Além disso, em ambientes digitais, as caracteristicas utilitArias como
conveniéncia e economia de custos (talvez por conta da grande disponibilidade de
promocdes) sdo mais valorizadas pelos consumidores, se comparadas as caracteristicas
hed6nicas (CHAKRABORTY; SOODAN, 2019; FULOP et al., 2023). E, partindo da

crescente utilizagdo dos meios digitais para compras nos ultimos anos, em especial por
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conta da pandemia, e com base na teoria exposta até 0 momento, surgem as hipoteses
de pesquisas seguintes:

H2: H& diferenca do efeito da promocdo de preco na intencdo de compras
hedbnicas e utilitarias; e

H2a: O efeito da promocéo de preco na intencdo de compra € maior em compras

utilitarias do que hedoénicas.

2.4 EFEITO DO COORTE GERACIONAL

Uma das etapas mais importantes na implementacdo de uma estratégia de
marketing € a segmentacdo de mercado, a qual envolve, em sua esséncia, a identificacéo
de grupos homogéneos de individuos (FERNANDEZ-DURAN, 2015). Nesse cenario,
analisar as diferencas geracionais € importante no contexto da influéncia das atitudes e
dos comportamentos dos consumidores (IVANOVA et al., 2019), sendo, por vezes, mais
atil do que género, renda ou educacao (EASTMAN; LIU, 2012).

Uma forma de estudar os aspectos comportamentais dos consumidores
relacionados a sua idade € referente a utilizacdo dos coortes geracionais, por
considerarem o papel de eventos histéricos na formacdo do comportamento do
consumidor, o que deve permitir uma analise do comportamento do consumidor que se
mantenha melhor ao longo do tempo, se comparada a andlises usando dados
transversais (RINDFLEISCH, 1994).

Isso ocorre pois 0s tracos comportamentais de um individuo, bem como suas
preferéncias, podem se desenvolver conforme ele atravessa os diferentes estagios do
ciclo de vida, pois as experiéncias que sao vivenciadas durante os anos da maioridade,
entre 17 e 24 anos de idade, moldam de forma vitalicia os valores, atitudes e
comportamento de compra das pessoas, e diferem entre as geracdes (PARMENT, 2013;
LISSITSA; KOL, 2021).

Dessa forma, um grupo de coorte €, conforme Strauss e Howe (1991, p. 34), “um
grupo de todas as pessoas nascidas dentro de um periodo limitado de anos”. Neste
contexto, estudos comprovam que cada coorte geracional apresenta diferencas no
comportamento de compra (MHATRE; SRIVATSA, 2019; LISSITSA; KOL, 2021; LIN;
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CHEN, 2022), que depende dos eventos e do contexto que enfrentam (PEKERTI; ARLI,
2017). Por conta disso, divisbes por coortes geracionais sao indicados para separar e
descrever segmentos de consumidores (PARMENT, 2013; LISSITSA; KOL, 2021).

Solomon (2011) identifica os seguintes coortes geracionais: (i) Geracdo Entre-
Guerras — pessoas nascidas no inicio do século XX; (ii) Geracao Silenciosa — pessoas
nascidas entre as duas guerras mundiais; (iii) Geracdo Filhos da Guerra — pessoas
nascidas durante a Segunda Guerra Mundial; (iv) Geracdo Baby Boom — pessoas
nascidas entre 1946 e 1964, (v) Geragdo X — pessoas nascidas entre 1965 e 1985; (vi)
Geracdo Y — ou Millennials (MORENO et al., 2017) — pessoas nhascidas entre 1986 e
2002; e (vii) Geracéo Z — pessoas nascidas em 2003 ou apos.

A definicdo do ano divisor dos coortes geracionais é controversa, ndo sendo
exatamente explicita, porém, academicamente, individuos da Geracdo Y sdo
considerados os nascidos entre o inicio dos anos 80 e proximos a virada do milénio (CUI
et al., 2003; ORDUN, 2015) e individuos da Geracdo Z os nascidos apds o inicio dos
anos 2000 (SHATTO; ERWIN, 2016; ROSDIANA, 2020). Para a realizagao deste estudo,
0S coortes geracionais serdo mantidos conforme as definicdes de Solomon (2011) em
que individuos da Geracdo Y compreendem pessoas hascidas entre 1986 e 2002 e
individuos da Geracgéo Z pessoas nascidas apés 2003.

Um dos resultados da tese de Tjarks (2018), que analisou os quatro principais
formatos de promocéao de preco como preditores da utilidade na decisdo do consumidor
e na eficicia, apontou que a maior parte dos estudos nos ultimos 30 anos foi baseado
nas geracdes Baby Boomers e Geracado X. Porém, segundo o autor, os estrategistas das
organizacdes ja estdo planejando estratégias para as Geracdes Y e Z, que representam
cera de 60 a 75% do sucesso digital de uma marca.

Moreno et al. (2017) destacam que, para pesquisadores de mercado e para as
areas de marketing, estudar a Geracdo Y serd uma constante, por representarem um
grande grupo populacional e por estarem quebrando os paradigmas dos vendedores
tradicionais.

Analisando as Geragbes X e Y, Suprapto, Indriyani e Santoso (2021)
comprovaram que existem diferencas significativas nos comportamentos de compra entre

essas geracdes. Conforme Soares et al. (2017), cada gerag&o possui aspectos distintos.



38

Os consumidores da Geracao Y, por exemplo, detém uma voz mais alta e impactante
perante as empresas do que as geracdes anteriores, por ser a maior geragdo e com maior
acesso as redes sociais. Outro aspecto dessa geracao é que as opinides de outros
consumidores sdo mais consideradas do que os discursos das marcas sobre si mesmas.

Os consumidores da Geracao Y sao rotulados como irresponsaveis, impacientes,
egoistas, sociais, inovadores, enérgicos, confiantes, motivados e inteligentes e, além de
adorarem comprar, também sdo mais influenciados pelas midias sociais do que qualquer
outra geracado (ORDUN, 2015). Por expressarem baixa confianca na marca e tomarem
decisbes com base no valor recebido da empresa, os consumidores da Geracdo Y
realizam geralmente transacfes Unicas, evitando relacionamentos de longo prazo
(SOARES et al., 2017).

Além disso, consumidores da Geracdo Y ndo apresentam lealdade as marcas,
como as geracdes anteriores, além de terem tendéncia maior de compras on-line e com
menor tempo de tomada de decisdo (MORENO et al., 2017).

Antunes (2018) constatou que os consumidores da Geragéo Y tendem a buscar
mais por promocdes e pagar menos, além de terem uma atitude geral positiva com
relacdo a promoc¢des de venda. Porém, o mesmo autor aponta que a Geracao Y pode
inferir uma qualidade inferior para produtos em promocéo, reduzindo a sua intencdo de
compras. Antunes, Martinez e Martinez (2022) também sugerem que a percepcdo de
economia monetaria proporcionada pela promocdo, como um beneficio utilitario, afeta
significativamente o comportamento de compra de individuos dessa geracao.

Com relacdo aos individuos da Geracdo Z, Utomo et al. (2023) e Helmi et al.
(2023) destacam que seu comportamento de consumo € predominantemente hedonico,
além de serem especialmente suscetiveis a realizar compras por impulso por conta do
valor de compra e do comportamento hedénico (PURMONO; RAMADANIA, 2021,
SETIAWAN; SUPRIYANTO, 2023), que impacta no comportamento consumista dessa
geracdo (SARI et al., 2024), além do comportamento de navegacdo hedbnica on-line
(VIDYANATA; JUNIANTO; SETIOBUDI, 2024). A navegacgédo heddnica também interfere
nas escolhas de servi¢os on-line (REBOLLO; HINLAYAGAN, 2023).

Com base na teoria exposta, definem-se as seguintes hip6teses de pesquisa:
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H3: Ha diferenca do efeito da promocao de preco na intencdo de compra para
individuos de diferentes geracoes;

H4: O efeito da promocédo de preco na intencdo de compras hedbnicas € maior
para individuos da Geragdo Z do que para individuos da Geracéo Y; e

H5: O efeito da promocéo de preco na intencdo de compras utilitarias € maior

para individuos da Geracgéo Y do que para individuos da Geracéo Z.

O proximo capitulo ird abordar os aspectos referentes ao método de pesquisa

definido para a elaboracao da proposta definida.
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3 METODO

Neste capitulo, sdo apresentados os principais elementos dos métodos de
pesquisa utilizados na presente dissertacdo. Para iniciar, foi realizada uma etapa
exploratdria que teve o objetivo de validar o produto e definir os valores de preco que
foram utilizados posteriormente na etapa experimental. Apos, na etapa experimental,
realizou-se um pré-teste para validar o instrumento, que foi seguido pela aplicacdo do
guase-experimento que buscou identificar os efeitos da promoc¢éao de precos na intencéo
de compra de cenarios hedonicos e utilitarios nas Geracdes Y e Z. A seguir, sdo descritos

os procedimentos realizados em cada uma das etapas.

3.1 ETAPA EXPLORATORIA

De acordo com Hair Jr. et al. (2014) e Malhotra (2019), pesquisas exploratorias
buscam produzir informagdes que serdo utilizadas para refinar a situagao da pesquisa,
além de aprofundar o conhecimento sobre o comportamento do consumidor. Sendo
assim, conforme mencionado anteriormente, nesta etapa do método foi validado o
produto e definido o valor de preco do produto. As informacg@es identificadas foram
utilizadas posteriormente na etapa experimental.

Para a definicdo do produto, Chandon, Wansink e Laurent (2000) destacam a
importancia da congruéncia entre a natureza hedénica ou utilitaria do produto e a
natureza dos beneficios oferecidos pela promocédo. Ja conforme as recomendacfes de
Morwitz, Steckel e Gupta (2007), alguns fatores devem ser levados em consideracao em
uma analise de intencdo de compra, como a utilizacdo de um produto existente e ndo
novos produtos, além de um horizonte de tempo curto para a compra.

Mishra e Mishra (2011), testando promoc¢é&o de preco versus promogao por bénus
na preferéncia por alimentos saudaveis e ndo saudaveis (0s autores citaram que 0s
termos utilizados poderiam ter sido utilitario e heddnico, os conceitos, segundo 0s
autores, sao semelhantes), identificaram em seu pré-teste que o chocolate se adaptou

bem para ambos os cenérios (saudavel e ndo saudavel/utilitario e hedbnico). Dessa
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forma, os autores utilizaram o produto chocolate em seus experimentos 1 e 4, mudando
apenas a descricdo do produto para cada um dos cenarios.

Além disso, Kivetz e Zheng (2017), dentre os diversos cenarios utilizados pelos
autores para retratar o efeito das promocdes na intengdo de compra, na analise do efeito
da promocédo de precos em cenarios de consumo hedodnico versus utilitario, também
definiram o produto chocolate, por apresentar caracteristicas que possam adapta-lo em
ambos os contextos. Foi utilizada uma barra de chocolate, que foi descrita em dois
cenarios, conforme a meta de consumo.

No estudo dos autores, o produto chocolate se mostrou adequado para ambas
as analises, em consumos utilitarios e em consumos hedoénicos. Portanto, baseado na
literatura ja existente comparando o efeito da promocao de prec¢o na intencéo de compras
hedbnicas e utilitarias (KIVETZ; ZHENG, 2017; MISHRA; MISHRA, 2011) e buscando
nao manipular a variavel produto no experimento realizado posteriormente, o produto
testado na primeira etapa da pesquisa exploratoria foi o chocolate. Para validar o produto,
aplicou-se um questionario, conforme Apéndice A, com questdes abertas para
compreender a percepcdo dos respondentes sobre o produto definido. Esta etapa

também serviu para a definicdo do preco utilizado posteriormente no quase-experimento.

3.2 ETAPA EXPERIMENTAL

Experimentos sdo a forma de pesquisa causal com maior potencial, sendo
utilizados para explicar a relacdo de causa e efeito entre variaveis, determinando, dessa
forma, o motivo das ocorréncias dos eventos (HAIR Jr. et al., 2014). Um experimento
ocorre através da manipulacao controlada de uma ou mais variaveis independentes e a
medicdo dos efeitos causados por essa manipulacdo em uma ou mais variaveis
dependentes e deve apresentar duas caracteristicas basicas para ser considerado um
experimento: (i) manipulacdo de variaveis independentes; e (ii) designacéo aleatéria dos
participantes sujeitos para os diferentes grupos amostrais (KERLINGER, 1980).

Os experimentos tiveram origem e sao proeminentemente utilizados nas ciéncias
exatas, onde o pesquisador consegue exercer controle total sobre as variaveis do

ambiente, porém sua aplicagdo nas ciéncias sociais cresceu gradativamente, apesar de
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estudos na area nao permitirem o mesmo dominio sobre as variaveis. Na area do
marketing, os experimentos sao difundidos e utilizados, em grande parte, para a
realizacéo de testes de mercado (MATTAR, 2013). Neste contexto, quase-experimentos,
como todos 0s outros experimentos, buscam testar hipoteses causais descritivas sobre
causas manipulaveis, porém, ndo apresentam distribuicdo aleatéria, 0 que gera um
suporte menos convincente para inferéncias contrafactuais (SHADISH; COOK;
CAMPBELL, 2002).

Na sequéncia do capitulo e com o objetivo de descrever a proposta da etapa
experimental sdo descritos o design da pesquisa e 0s procedimentos de coleta de dados

planejados.

3.2.1 Design

Na etapa experimental da pesquisa realizou-se um Unico quase-experimento,
com design 3x2x2, que foi aplicado através do formato de projeto entre individuos, em

que cada individuo recebeu apenas uma condi¢do experimental.

3.2.2 Composicao do quase-experimento

Com o objetivo de analisar as hipéteses apresentadas, realizou-se um quase-
experimento que compreendeu todos 0s cenarios necessarios para as analises
posteriores. Dessa forma, delimitou-se o design 3x2x2, conforme o Quadro 1. Os
individuos foram selecionados aleatoriamente em apenas uma das 12 condicGes
experimentais: individuos que receberam a descricdo do cenario para a compra hedbnica
(condicdes em que o terceiro digito € a letra H— CPHY, SPHY, CPHZ e SPHZ), individuos
que receberam a descricdo do cenério para a compra utilitaria (condicdes em que o
terceiro digito é a letra U - CPUY, SPUY, CPUZ e SPUZ) e individuos que receberam
uma descricdo neutra, sendo o grupo de controle (condi¢cdes em que o terceiro digito € a
letra C - CPCY, SPCY, CPCZ e SPC2).

Os individuos também foram segmentados entre os que receberam a promocéao
de preco (condicbes com as iniciais CP — CPHY, CPUY, CPCY, CPHZ, CPUZ e CPCZ2)
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e 0Ss que nao receberam a promocao de precos (condicdes com as iniciais SP — CPHY,
SPUY, SPCY, SPHZ, SPUZ e SPCZ), além de estarem divididos entre as duas geracoes
definidas, Geragéo Y (condigbes com o final Y — CPHY, CPUY, CPCY, SPHY, SPUY e
SPCY) e Geragéo Z (condi¢cdes com o final Z — CPHZ, CPUZ, CPCZ, SPHZ, SPUZ e
SPC2).

Quadro 1 — Desenho experimental

Com Sem Com Sem
Promocéo de |Promocéao de |Promocao de |[Promocdao de
Preco - Preco - Preco - Preco -
Geracao Y Geracao Y Geracéao Z Geracao Z
Compra Hedbnica |CPHY SPHY CPHZ SPHZ
Compra Utilitaria CPUY SPUY CPUZ SPUZ
Grupo de Controle |CPCY SPCY CPCZ SPCZ

Fonte: Elaborado pelo autor.

Para a definicdo do cenéario experimental de cada uma das condicdes, foram
realizados ajustes na descricao dos cenarios utilizados no Estudo Il do trabalho de Kivetz
e Zheng (2017). A descricao inicial dos quase-experimentos € referente a apresentacéo
da situacdo proposta ao individuo, sendo a mesma para todas as condicbes
experimentais: “Imagine que vocé esta realizando um intercambio profissional em uma
grande cidade do Brasil.”.

Na sequéncia, é descrito o cendrio que representard a condicdo hedbnica,
utilitaria ou neutra (grupo de controle) da situacdo. Para as condi¢cdes hedbnicas e
utilitarias, realizaram-se adaptacdes as descricfes propostas por Kivetz e Zheng (2017),
sendo: “Hoje vocé vai a um minimercado proximo e esta pensando em comprar uma barra
de chocolate como lanche para celebrar as conquistas da semana.”, para as condi¢des
hedbnicas; e “Vocé programou uma caminhada para conhecer a cidade com seus
colegas de intercambio. Hoje vocé vai a um minimercado proximo e esta pensando em
comprar uma barra de chocolate como fonte de energia para sua caminhada.”, para
condicOes utilitarias. Para o grupo de controle, a descri¢ao foi a seguinte: “Hoje vocé vai

a um minimercado préximo e esta pensando em comprar uma barra de chocolate.”.
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Por fim, adaptaram-se as descri¢cdes de cenarios sem promoc¢ao e com promocao
de precgos conforme o estudo de Kivetz e Zheng (2017) onde: “Vocé encontra uma barra
de chocolate que vocé gosta. O preco de cada barra de chocolate € R$ [preco definido
na etapa exploratoria] (barra tamanho padrdo).” foi a descricdo para cenérios sem
promocao de preco; e “Wocé encontra uma barra de chocolate que vocé gosta. O preco
de cada barra de chocolate € R$ [0 dobro do prego definido na etapa exploratoéria] (barra
tamanho padréo). No momento da compra, esta disponivel uma promocao especial: na
compra do chocolate, vocé ganha 50% de desconto. Cada barra de chocolate custa
apenas R$ [preco definido na etapa exploratoria] apds o desconto de 50%.” foi o cenario
com promocao de preco disponivel.

As descricdes completas dos cenéarios estdo disponiveis nos apéndices,
conforme a seguinte relacdo: Apéndice B — condi¢cbes experimentais CPHY e CPHZ;
Apéndice C — condicBes experimentais SPHY e SPHZ; Apéndice D — condicbes
experimentais CPUY e CPUZ; Apéndice E — condi¢cdes experimentais SPUY e SPUZ;
Apéndice F — condicdes experimentais CPCY e CPCZ; e Apéndice G — condicbes
experimentais SPCY e SPCZ.

A proéxima secao descreve 0s aspectos referentes aos participantes da pesquisa.

3.2.3 Participantes

A definicdo do tamanho da amostra € influenciada por diversos fatores, como a
natureza da pesquisa (exploratéria ou conclusiva), a técnica de andlise de dados que
sera utilizada e uma analise de limitacdes de recursos (financeiros, de tempo e de pessoal
qualificado), além de estar em concordancia com o tamanho médio de amostras em
estudos semelhantes.

Conforme descrito anteriormente, a pesquisa apresentou 12 condi¢oes
experimentais, sendo assim, considerou-se, com base em analises semelhantes, que
cada condicao deveria contar com a participacao de, aproximadamente, 30 casos validos.
Realizou-se a aplicagdo dos questionarios com alunos universitarios de cursos de
graduacdo, especializacbes e pos-graduacdo além de profissionais de empresas de

diversos segmentos.
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3.2.4 Validacéao do instrumento de coleta

Buscando avaliar a validade de conteudo do instrumento de coleta elaborado,
que é uma forma de avaliar subjetivamente a adequacao entre os itens da escala e a sua
definicdo conceitual, foram realizadas duas etapas (HAIR Jr. et al., 2009). A primeira
etapa foi composta pela avaliagdo do instrumento de coleta por dois especialistas no
assunto e no meétodo utilizado (experimento). Ambos 0s especialistas sdo doutores em
Administracdo e sdo experts na area de Marketing. Com as avalia¢fes, identificaram-se
aspectos que foram alterados, como a substituicdo de uma escala proposta, a inclusao
de novas escalas para medir outros aspectos do comportamento dos consumidores, além
de ajustes de estrutura do questiondrio e algumas correcdes de linguagem decorrentes
da traducdo do inglés para o portugués dos questionarios originais.

A segunda etapa da validacdo foi composta pela aplicacdo do pré-teste do
instrumento de coleta com 43 respondentes que representaram a populacdo do estudo
do quase-experimento. Algumas definicdes foram utilizadas no pré-teste, como a
apresentacao do desconto, em que se definiu que o preco de referéncia deve estar
presente por retratar cenarios de promogdes de preco (BUYUKDAG; SOYSAL; KITAPCI,
2020; CHEN; MONROE; LOU, 1998). O preco do produto foi estipulado através de um
guestionario aberto realizado na etapa exploratdria, conforme o Apéndice A. J4 o
percentual de desconto de preco que buscou-se validar no pré-teste para uso posterior
no quase-experimento foi o percentual utilizado no Estudo 3 do trabalho de Kivetz e
Zheng (2017) — 50% de desconto. No capitulo 4.3 do presente estudo estdo descritos 0s

detalhes referentes a aplicacédo do pré-teste.

3.3 INSTRUMENTO DE COLETA

Um experimento € um método de teste de hipoteses que examina as relacdes
entre as variaveis independentes e dependentes. Porém, seus achados podem ser
afetados por inUmeras variaveis incontrolaveis a prépria pesquisa. Desse modo, é
necessario garantir a validade do experimento (HAIR Jr. et al., 2014). A validade do

estudo é dividida em validade interna, que busca analisar a validade das conclusdes dos
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efeitos das variaveis independentes sobre as variaveis dependentes e validade externa,
gue busca fazer generalizacfes para uma populacdo maior (MALHOTRA, 2019).

Conforme Malhotra (2019), a validade interna avalia se a manipulacdo nas
varidveis independentes foi a causa dos efeitos percebidos nas varidveis dependentes,
necessitando, dessa forma, que o experimento controle as variaveis estranhas e as
condicbes em que serd realizado (MATTAR, 2013). Ja a validade externa apresenta a
possibilidade de generalizacdo dos resultados, além de definir em quais contextos,
populacbes, épocas, Vvaridveis independentes e variaveis dependentes essa
generalizacéo é valida (MALHOTRA, 2019).

O questionario utilizado, disponivel no Apéndice H, apresenta o instrumento de
coleta de dados utilizado para todos os cendrios experimentais. Com o objetivo de
analisar a validade interna do quase-experimento, foram utilizadas questdes para a
checagem de realismo do cenario do quase-experimento, buscando avaliar se o0s
cenarios descritos se mostraram factiveis para os respondentes. Com 0 mesmo objetivo,
foram incluidas questdes para verificar a compreensdo dos participantes quanto as
caracteristicas hedonicas e utilitarias dos cenérios. Também foram incluidas questdes
referentes a intencdo de compra e a frequéncia de compra e de consumo do produto.
Para complementar as analises, foram inseridas questdes referentes a idade, género,

escolaridade e renda média mensal individual.

3.4 ANALISE DOS DADOS

Previamente a analise dos dados, prop8e-se a observacdo da ocorréncia de
missing values nas respostas dos questionarios do quase-experimento. Sugere-se
remover do banco de dados os questionarios que apresentarem mais de 10% de dados
perdidos (questdes nao respondidas) (HAIR Jr. et al., 2009), desde que as questdes
sobre intengé&o de compra tenham sido respondidas.

Com o objetivo de garantir a normalidade da distribuicdo dos dados coletados,
serdo calculados seus valores z. Conforme Hair Jr. et al. (2005), para obtermos nivel de
significAncia estatistica 0,01, os valores criticos, que foram utilizados para corte dos

dados, foram valores de Z score maiores que |3|. Apos, realizou-se o teste estatistico de
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Kolmogorov-Smirnov, para calcular o nivel de significancia para as diferencas com base
em uma distribuicdo normal (HAIR Jr. et al., 2009).

Apés, a fim de verificar a relacdo de dependéncia entre as variaveis, realizou-se a
verificagdo da homocedasticidade, o que, segundo Hair Jr. et al. (2009), ocorre através
do pressuposto de que as varaveis dependentes e o dominio das variaveis preditoras
exibem niveis iguais de variancia, o que, de acordo com os autores, € desejavel. Posterior
a realizacado dos testes iniciais, fez-se e a checagem das manipulacdes através da
ANOVA, para analisar as diferencas entre as médias de duas ou mais populacdes
(MALHOTRA, 2019). Na sequéncia, foi realizado um teste de significancia, para confirmar
ou rejeitar a hipotese nula, buscando verificar a covariacdo entre as variaveis.

Para garantir a validade externa, a generalizagcédo dos resultados, Winer (1999)
sugere que o mesmo estudo seja replicado utilizando diferentes manipulacées, cenérios,
sujeitos e procedimentos, além de aumento no realismo das tarefas e uso de covariaveis
para controlar interacfes individuais e situacionais. No presente estudo, a replicacdo
poderia ocorrer através da utilizacéo de outros produtos na analise, em outras propostas
de cenario, em outros locais de coleta e através da inclusdo de outros procedimentos,
fatores que ndo sao propostos neste projeto, restringindo a generalizacao dos resultados,

além de ser uma limitacdo da pesquisa.
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4 APRESENTACAO DOS RESULTADOS

No presente capitulo, sdo apresentados os resultados do estudo, iniciando com
os achados da etapa exploratéria, seguidos dos resultados da etapa experimental.

4.1 RESULTADOS DA ETAPA EXPLORATORIA

A coleta de dados da etapa exploratoria, conforme instrumento disponivel no
Apéndice A, ocorreu no inicio do més de outubro do ano de 2023, com dados coletados
de 40 respondentes entre alunos de graduacdo, de pos-graduacao e profissionais de
diferentes areas.

O primeiro passo para o tratamento dos dados foi a eliminacéo de respondentes
que responderam “Nao” a questao “Vocé consome chocolate?”. Neste caso, apenas um
respondente foi eliminado, restando 39 questionarios validos. A Figura 4 apresenta a
frequéncia de consumo apontada pelos 39 respondentes restantes, resultado da questao

“Com que frequéncia vocé consome esse tipo de produto?”.

Figura 4 — Frequéncia de consumo — etapa exploratoria

25
20
15

10

1 - Poucas 2 3 4 5 - Muitas
vezes no vezes no
més més

Fonte: Elaborado pelo autor.

Conforme € possivel identificar na Figura 4, dentre os 39 respondentes restantes,
20 deles apontaram consumir chocolate muitas vezes no més (valor 5 na escala Lickert

de 5 pontos utilizada), além disso, outros 8 respondentes atribuiram valor 4 para a mesma
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questao. Além disso, apenas um respondente atribuiu valor 1 e somente trés apontaram
valor 2 para este fator, totalizando pouco mais de 10% dos respondentes analisados.
Dessa forma, foi possivel validar o produto chocolate como viavel para a etapa
exploratéria no cenario definido.

Apos, seguindo o tratamento dos dados, buscou-se identificar a presenca de
outliers, através da identificacdo de Z score maiores que |3| (HAIR Jr. et al., 2005), com
a utilizacdo do software Microsoft Excel, versao 16.80. Assim, identificaram-se dois
questionarios a serem desconsiderados, totalizando 37 questionarios validos. Com
relacdo aos dados demograficos dos respondentes restantes, identificou-se que 37,84%
do género masculino (14 respondentes) e 62,16% do género feminino (23 respondentes).

Na sequéncia, buscou-se identificar o preco a ser utilizado para a barra de
chocolate na etapa exploratoria. Para isso, foi utilizado o valor indicado pelos
respondentes como adequado para uma barra de chocolate. Como média dos valores
indicados pelos respondentes, identificou-se o preco de R$ 5,78 por barra de chocolate,
com um desvio padréo de 1,90.

Como forma de validar o preco identificado, foram realizadas pesquisas em
mercados da regido e em sites de redes de mercado nacionais, em que se identificaram
precos variando entre R$ 4,41 a R$ 24,99, porém, para a maioria das marcas, 0S pregos
estavam abaixo dos R$ 10,00. Sendo assim, optou-se por utilizar o preco de R$ 5,80 por

barra de chocolate na etapa experimental.

4.2 RESULTADOS DO PRE-TESTE

Apbs as definicdes de produto e de preco da etapa exploratéria, realizou-se um
pré-teste com o0 objetivo de validar as propostas de cenarios experimentais e o
instrumento de coleta a ser utilizado na etapa experimental. Para isso, foram aplicados,
de forma presencial, questionarios para 43 pessoas, de forma individual ou em grupos
de até cinco individuos. A Tabela 1 apresenta as quantidades de individuos para cada

cenario.
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Tabela 1 — Individuos de cada cenario do pré-teste

Cenario Heddnico Cenario Utilitario Grupo de controle Total

13 16 14 43
Fonte: Elaborado pelo autor.

Optou-se por aplicar questionarios para, pelo menos, 12 individuos em cada
cenario, como forma de verificar o entendimento do cenario descrito e das questdes por
respondentes que representassem a amostra que foi abordada posteriormente no
experimento. Além disso, todos 0s cendrios utilizados apresentavam a promocao de
preco disponivel, pois a descricdo de cenario com promocao de preco indisponivel seria
a mesma, porém, reduzida da informacéo final da promocéao.

Assim, os individuos receberam a instrucdo de responder o questionario e
acionar o pesquisador responsavel em qualquer situacdo que ocasionasse uma davida
ou representasse uma dificuldade de compreenséo para responder as questdes. Alguns
pontos foram destacados pelos respondentes e acarretaram ajustes nos cenarios e nas
guestdes utilizadas na etapa experimental.

As principais consideracdes e ajustes realizados foram: i) ajuste na porcentagem
da promocéao de 50% para 30%, porque, de acordo com os individuos, promocdes de
50% sao incomuns e geralmente atreladas a aspectos negativos das caracteristicas do
produto, em especial, proximidade da data de validade; e ii) alteracdo de minimercado
para supermercado na descricdo do cenario e das questdes, pois, segundo 0s
respondentes, promocgdes, conforme a apresentada, sdo mais comuns em redes de
supermercados. Outros ajustes pontuais, como substituicdes de termos nas questdes,
foram realizados para facilitar a compreenséao pelos respondentes do quase-experimento,
com base nas considerac6es dos respondentes do pré-teste. Por fim, destaca-se que os

guestionarios coletados no pré-teste nao fazem parte da amostra utilizada para analise.
4.3 RESULTADOS DA ETAPA EXPERIMENTAL
A aplicacdo da etapa experimental ocorreu entre 0s meses de novembro de 2023

e final de marco de 2024. A amostra foi composta por estudantes de graduacéo e pos-

graduacdo, além de profissionais de diversas areas de atuacdo, totalizando 504



51

respondentes. Os cenarios e o questionario foram aplicados através do Google Forms,
aliados a uma ferramenta elaborada para a coleta de dados deste estudo, em que, ao
clicar no link ou ler o QR Code da pesquisa, o participante era direcionado, de forma
randomizada, para um dos cenarios experimentais disponiveis. Ressalta-se que cada
participante participou de apenas um cenario experimental.

Foram realizadas algumas etapas para validacdo do questionario. Na primeira
etapa, definiu-se que os questionarios deveriam estar com todas as questdes referentes
ao perfil do participante respondidas. Sendo assim, foram eliminados dois respondentes
gue nao informaram a idade (fator fundamental para realizarmos a comparacao entre
geracbes) e um respondente que ndo informou o género. Na segunda etapa, foram
identificados os missing values (nove questiondrios). Seguindo a sugestdo de remover
respondentes com mais de 10% de questdes perdidas (questdes nédo respondidas) (HAIR
Jr. et al., 2009) foram eliminados 0s nove questionarios.

Na sequéncia, foi realizada a checagem da manipulacao realizada no estudo. Na
primeira questédo de checagem, que buscou verificar a percepcédo de realismo do cenario
proposto, removeram-se 15 respondentes que assinalaram o valor mais baixo na escala
de sete pontos da questéo referente ao realismo do cenario (Questdo 1 do Apéndice H),
por se acreditar que as respostas poderiam afetar a analise pela identificacdo dos
participantes como um cenario improvavel.

Apés, seguindo com a checagem de manipulacgéo, foi verificada a percep¢ao dos
respondentes quanto ao estimulo (hedbénico e utilitario) recebido na descricao do cenario
(Questéao 2 do Apéndice H). Como a escala utilizou trés questdes em que os valores mais
préximos a 1 se referiam ao cendrio utilitario, enquanto os valores mais proximos a 7 se
referiam ao cenério heddnico, calculou-se a média das trés questdes e removeram-se 0s
respondentes que perceberam o cenario de forma inadequada, dentro do limite oposto
ao estimulo recebido na escala de sete pontos (hedbnico menor do que dois - um
respondente; utilitario maior do que seis - 27 respondentes).

Como o objetivo da pesquisa foi analisar o efeito da promoc¢éo de precos na
intencdo de compra para individuos das Geracbes Y e Z, foram removidos os
respondentes das geracdes Baby-Boomers (sete individuos) e X (56 individuos). Por fim,

com o objetivo de garantir a remocao de outliers dos dados coletados, foram calculados
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os valores Z, utilizando o software Microsoft® Excel® para Microsoft 365 MSO. Foram

identificados os casos que apresentaram valores de Z score maiores que |3| (HAIR Jr. et

al., 2005), onde identificaram-se 18 questionarios referentes a renda, optou-se por manter

os respondentes. Com isso, a base de dados contou com 386 casos validos, distribuidos

entre os grupos conforme Tabela 2.

Tabela 2 — Individuos de cada cenario da eta

a experimental

Cenario Experimental | Cenario Hedbénico | Cenario Utilitario Grupo Controle |Total
Geracdo Y — Com

Promocao 32 28 37 97
Geracdo Y — Sem

Promocéo 39 31 39 109
Geracdo Z — Com

Promocéo 39 23 31 93
Geracdo Z — Sem

Promocéo 30 27 30 87
Total 140 109 137 386

Fonte: Elaborado pelo autor.

J& a Tabela 3 apresenta, de forma geral, os dados de perfil dos individuos que

participaram do quase-experimento:

Tabela 3 — Informacdes de perfil dos participantes do quase-experimento

(continua)
Atributo Agrupamento Valor Valor (%)
Género Masculino 166 43,0
Feminino 220 57,0
Ensino Fundamental Completo 3 0,8
Ensino Médio Incompleto 2 0,5
Ensino Médio Completo 49 12,7
Escolaridade Ensino Superior Incompleto 215 55,7
Ensino Superior Completo 50 13,0
Pés-Graduacao Incompleta 26 6,7
Pés-Graduacao Completa 41 10,6
Geragdo Y 206 53,4
Z 180 46,6
Menos de R$ 1.320,00 44 11,4
Entre R$ 1.320,00 e R$ 2.640,00 139 36,0
Renda Entre R$ 2.640,00 e R$ 3.960,00 103 26,7
Entre R$ 3.960,00 e R$ 5.280,00 43 11,1
Entre R$ 5.280,00 e R$ 6.600,00 15 3,9
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(concluséo)

Atributo Agrupamento Valor Valor (%)
Entre R$ 6.600,00 e R$ 7.920,00 11 2,8
Renda Entre R$ 7.920,00 e R$ 9.240,00 10 2,6
Entre R$ 9.240,00 e R$ 10.560,00 3 0,8
Acima de R$ 10.560,00 18 4,7

Fonte: Elaborado pelo autor.

Apos, a verificacdo de confiabilidade da escala utilizada, além da normalidade da
distribuicdo dos dados, bem como as demais analises do estudo, foram realizadas por
meio do software IBM® SPSS® Statistics, versao 20.0.0. Ao verificar a confiabilidade da
escala utilizada para mensurar a intencdo de compra, o Alfa de Cronbach baseado nos
itens padronizados foi de 0,902, indicando uma consisténcia interna quase perfeita entre
as questdes da escala (LANDIS; KOCH, 1977). Os valores de assimetria e curtose foram
de -0,879 e 0,054, respectivamente, indicando, dessa forma, que a maior parte dos dados
estd concentrada no lado direito do eixo e, de acordo com o valor da curtose, a
distribuicdo dos dados é semelhante a distribuicdo normal.

A checagem seguinte ocorreu através da realizacdo da ANOVA, com teste Post
Hoc DMS, comparando a percepcdo de estimulo Hedbdnico e Utilitario do cenério
manipulado. Tanto para a presente andlise, quanto para as que seguem, utilizou-se
intervalo de confianca de 95%. De acordo com os resultados descritivos, a média geral
entre os individuos que receberam estimulo de compra hedonica (u = 5,88; 0 =1,14) e
individuos com estimulo de compra utilitaria (u = 3,67; o = 1,50) foi de 4,91 (o = 1,70).
Observou-se F (1;247gl) = 174,695 e p = 0,000. Dessa forma, pode-se afirmar que as
manipulacbes dos estimulos de compra hedbnica e utilitaria foram percebidas
significantemente diferente entre os individuos dos dois grupos. Apds, foi realizada a
checagem da homogeneidade entre 0s grupos para as variaveis de perfil, disponiveis na

Tabela 4, através da realizagcdo de ANOVA.

Tabela 4 — Homogeneidade entre grupos para variaveis de perfil
(continua)

Variavel F Sig.
Idade 51,178 ,000

Género 1,251 ,252
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(concluséo)

Variavel F Sig.

Escolaridade 12,691 ,000
Renda 10,837 ,000
Realismo do cenario ,839 ,601
Frequéncia de compra 1,257 ,248
Frequéncia de consumo 1,127 ,338

Fonte: Elaborado pelo autor.

Conforme a Tabela 4, podemos identificar a homogeneidade para os grupos
analisados com relacdo as variaveis de género, percepcao de realismo do cenério,
frequéncia de compra e frequéncia de consumo, indicando uma distribuicdo adequada
entre 0s grupos com relacdo a essas variaveis, permitindo a realizacdo das andlises
seguintes sem interferéncias ocasionadas por conta do perfil dos respondentes. Quanto
a variavel idade, como buscou-se analisar a diferenca do efeito entre as geracoes, a
heterogeneidade identificada foi um fator buscado. Da mesma forma, escolaridade e
renda sdo variaveis atreladas a idade, onde, espera-se, quanto maior a idade, maior a
escolaridade e maior a renda.

Iniciando as analises, verificou-se a existéncia de efeito da promocéo de precos
na intencdo de compra. Para isso, foi realizada uma ANOVA com todos 0S grupos,
utilizando como variavel dependente a Intencdo de Compra e como fator a promocéao
(Com Promocéo / Sem Promocdao). Para tanto, foram unificados todos os grupos, com o
objetivo de analisar a existéncia de efeito da promocado. As descritivas apresentaram
média geral entre os grupos Com Promocéo (u = 5,89; 0 = 1,24) e Sem Promogéao (u =
4,92; 0 =1,58) de 5,40 (o = 1,50) e F (1;384ql) = 44,927 e p = 0,000, indicando diferenca
significativa entre as médias de intencdo de compra para os grupos referente ao efeito
da oferta de promog&o.

Para verificar a existéncia de diferenga na intencdo de compra entre compras
hedonicas e utilitarias, sem a interferéncia da promocéao de precos, foram removidos os
grupos que receberam o estimulo da promocdo de precos e o0 grupo de controle.
Analisando os grupos com relagdo a intencdo de compra, os individuos com estimulo de
compra hedénica tiveram y = 5,11 (o = 1,48), enquanto os individuos com estimulo de
compra utilitaria tiveram p = 4,48 (o0 = 1,76). Observou-se F (1;125gl) = 4,781 e p = 0,031.
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Estes resultados apontam para uma diferenca significante entre os grupos, em que, para
cenarios sem o0 estimulo da promocao, a intencdo de compra € maior em compras
heddnicas do que em compras utilitarias, confirmando as hipoteses H1 e Hla.

Apés, para verificar a diferenca do efeito da promoc¢éo de pre¢os na intengéo de
compra entre compras hedobnicas e utilitarias, foram removidos os grupos que nao
receberam o estimulo da promocéo de precos e o grupo de controle. Com relacdo a
intenc&o de compra, os individuos com estimulo de compra heddénica tiveram p = 5,60 (o
= 1,38), enquanto os individuos com estimulo de compra utilitaria tiveram p = 6,10 (0 =
1,16). Observou-se F (1;120gl) = 4,605 e p = 0,034, confirmando as hipéteses H2 e H2a.
A Figura 5 apresenta a diferenca entre as médias de intencdo de compra dos grupos

analisados nas hipéteses H1 e H2.

Figura 5 — Médias de intencdo de compra para compras hedoénicas e utilitarias em
Cenarios com e sem promocao

6,5
55

4,5

Sem Promocgao Com Promocgéo
Compra Hedbénica Compra Utilitaria

Fonte: Elaborado pelo autor.

Conforme os resultados da andlise e a representacdo da Figura 5, percebe-se
uma diferenca significante entre os grupos, em que, para cenarios com o estimulo da
promocao, a intencdo de compra € maior em compras utilitarias do que em compras
hedbnicas.

Na sequéncia, analisou-se o efeito da promocéo de preco na intengdo de compra
para individuos de diferentes geracdes. Para isso, mantiveram-se apenas os individuos
dos grupos de controle (que nao receberam estimulo utilitario ou heddnico). Para este

cenario, a meédia geral com relag&o a intencdo de compra para os grupos da Geragao Y
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com estimulo de promocéo (CPCY - u=6,15;0=1,12), Geracdo Y sem promocéao (SPCY

-4 =5,12; 0 = 1,44), Geracdo Z com promocéao (CPCZ - y =5,90; 0 = 1,07) e Geracao Z
sem promoc¢édo (SPCZ - p = 5,07; o = 1,53) foi de p = 5,56 (0 = 1,38). A testagem da

significancia da diferenca de média observada entre os grupos apresentou valores de F

(3;133¢gl) = 6,193 e p = 0,001. A Figura 6 representa as diferencas entre as médias dos

grupos analisados.

Figura 6 — Médias de intencdo de compra com e sem promogcéao do grupo de controle
para as Geracbes Y e Z

6,5

5,5

4,5

Sem Promocgao

Geragao Y

Fonte: Elaborado pelo autor.

Com Promogéo

Geragao Z

A Figura 6 aponta para a diferenca na intencdo de compra em cenarios que

receberam o incentivo da promocao, comparando com 0s cenarios que nao receberam

promocdo, ao analisar o grupo de controle isoladamente. A Tabela 5 apresenta o

resultado do teste Post Hoc da ANOVA para os grupos analisados anteriormente na

ANOVA.

Tabela 5 — Efeito da promocéo de prec¢o na intencdo de compra nas Geracdes Y e Z

(continua)
Diferenca de Erro 95% de intervalo de confianca
() GRUPO médias (I-J) padréo Sig. Limite Inferior | Limite superior
CPCY SPCY 1,033 ,299 ,001 442 1,625
CPCz ,250 ,317 ,432 -, 377 877
SPCz 1,086 ,320 ,001 ,453 1,720
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(concluséo)

Diferenca de Erro 95% de intervalo de confianca
() GRUPO médias (I-J) padrao Sig. Limite Inferior | Limite superior
SPCY CPCY -1,033 ,299 ,001 -1,625 -,442
CPCz -,784 ,313 ,014 -1,404 -,164
SPCZ ,053 ,316 ,867 -,573 ,679
CPCz CPCY -,250 317 ,432 -,877 377
SPCY ,784 ,313 ,014 ,164 1,404
SPCz ,837 ,334 ,013 177 1,496
SPCz CPCY -1,086 ,320 ,001 -1,720 -,453
SPCY -,053 ,316 ,867 -,679 ,573
CPCz -,837 ,334 ,013 -1,496 -, 177

Fonte: Elaborado pelo autor.

Sendo assim, de acordo com o teste Post Hoc, apesar da diferenca significante
apontada pela ANOVA, a diferenca de 0,25 na média entre 0s grupos que receberam o
estimulo da promocao nas Geracfes Y (CPCY) e Z (CPCZ) néo se mostrou significante.
Dessa forma, néo existiu diferenca significante no que se refere ao efeito da promocao
de preco na intencdo de compra para individuos de diferentes geracfes, rejeitando a
hipotese H3.

A andlise seguinte verificou o efeito da promoc¢éao de preco na intengao de compra
hedbnica para individuos de diferentes geracfes. Para esta andalise, mantiveram-se
apenas os individuos dos grupos que receberam o estimulo hedbnico. A Figura 7
apresenta a média para os grupos analisados. A média geral com relacdo a intencao de
compra entre os grupos da Geracao Y com estimulo de promoc¢éo (CPHY -y =5,36; 0 =
1,61), Geracdo Y sem promocao (SPHY - u =5,16; o = 1,55), Geracdo Z com promocao
(CPHZ - y=5,79; 0 = 1,14) e Geracao Z sem promoc¢ao (SPHZ - y = 5,04; o = 1,41) foi
de y =5,36 (0 = 1,44).
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Figura 7 — Médias de intencdo de compra heddnica em cenarios com e sem promocao
para as Geragbes Y e Z

6,5
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4,5

Sem Promocao Com Promocgéo

Geragao Y Geragéo Z

Fonte: Elaborado pelo autor.

Porém, apesar da diferenca de 0,43 na média da intencdo de compra hedénica
entre 0s grupos que receberam estimulo da promocéo para as diferentes geracfes
apresentados na Figura 7, os valores de F (3;136gl) = 1,888 e p = 0,135 apontam para
uma diferenca néo significante para individuos destes grupos, rejeitando a hip6tese H4.

Por fim, analisou-se o efeito da promocao de preco na intencdo de compra
utilitaria para individuos de diferentes geracdes. Para a andalise, mantiveram-se apenas
os individuos dos grupos que receberam o estimulo utilitario. A média geral com relacdo
a intencdo de compra para os grupos da Geragado Y com estimulo de promocéo (CPUY -
M =6,39; 0 = 0,80), Geracdo Y sem promocao (SPUY -y =4,53; 0 = 1,72), Geracao Z
com promocao (CPUZ - y=5,75; 0 = 1,42) e Geracdo Z sem promocao (SPUZ - y =4,43;
o =1,82) foi de y = 5,24 (o = 1,70). A testagem da significancia da diferenca de média
observada entre os grupos apresentou valores de F (3;105¢gl) = 11,276 e p = 0,000. A

Figura 8 representa as diferencgas entre as meédias dos grupos analisados.
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Figura 8 — Médias de intencdo de compra utilitaria em cenarios com e sem promogcao
para as Geragbes Y e Z
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Fonte: Elaborado pelo autor.
A Figura 8 aponta para a diferenga na intengédo de compra utilitaria em cenarios
que receberam o incentivo da promocdo, comparando com 0S cenarios que nao

receberam promocéo, entre as Geracfes Y e Z. A Tabela 6 apresenta o resultado do

teste Post Hoc da ANOVA para os grupos analisados anteriormente na ANOVA.

Tabela 6 — Efeito da promocé&o de preco na intencdo de compra utilitaria nas Geracoes

YeZ
Diferenca de Erro 95% de intervalo de confianca
(h GRUPO médias (I-J) padréo Sig. Limite Inferior | Limite superior
CPUY SPUY 1,866 0,392 ,000 1,088 2,644
CPUZ ,639 0,424 ,134 -0,201 1,479
SPUZ 1,961 0,406 ,000 1,156 2,766
SPUY CPUY -1,866 0,392 ,000 -2,644 -1,088
CPUZ -1,227 0,414 ,004 -2,048 -0,405
SPUZ ,095 0,396 811 -0,691 0,881
CPUZ CPUY -,639 0,424 ,134 -1,479 0,201
SPUY 1,227 0,414 ,004 0,405 2,048
SPUZ 1,322 0,427 ,003 0,475 2,169
SPUZ CPUY -1,961 0,406 ,000 -2,766 -1,156
SPUY -,095 0,396 811 -0,881 0,691
CPUZ -1,322 0,427 ,003 -2,169 -0,475

Fonte: Elaborado pelo autor.
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Sendo assim, de acordo com o teste Post Hoc, apesar da diferenca significante
apontada pela ANOVA, a diferenca de 0,64 na média entre os grupos que receberam os
estimulos utilitario e da promoc¢éo nas Gerag¢des Y (CPCY) e Z (CPCZ) ndo se mostrou
significante. Porém ao analisar isoladamente os grupos CPCY e CPCZ, observou-se F
(1;49¢l) = 4,089 e p = 0,049. Dessa forma, houve diferenca significante com relacdo ao
efeito da promocéao de preco na intencao de compra utilitaria para individuos de diferentes
geracdes (sendo maior para individuos da Geracgdo Y), aceitando a hipotese H5. O
Quadro 2 apresenta as hipoteses do estudo e os resultados encontrados da validagéo

das hipoteses com base na analise realizada no presente capitulo.

Quadro 2 — Resumo de resultados das hipéteses do estudo proposto

Hi Hipotese Resultado
H1l Ha diferenca na intencdo de compra em compras hedénicas e utilitarias. Confirmada
Hla A intencdo de compra é maior em compras hedénicas do que utilitarias. Confirmada

Ha diferenca do efeito da promocéo de preco na intencao de compras
H2 hedbnicas e utilitarias. Confirmada

O efeito da promocgé&o de preco na inten¢do de compra é maior em
H2a compras utilitarias do que hedbnicas. Confirmada

Hé diferenca do efeito da promocao de preco na intencdo de compra para | N&o
H3 individuos de diferentes geracdes. Confirmada

O efeito da promocgéo de preco na intencdo de compras hedbnicas € maior | Ndo
H4 para individuos da Geracéo Z do que para individuos da Geracdo Y. Confirmada

O efeito da promocéo de pre¢o na intencdo de compras utilitarias é maior
H5 para individuos da Geracdo Y do que para individuos da Geracéo Z. Confirmada
Fonte: Elaborado pelo autor.

Conforme o Quadro 2, baseado nas analises realizadas, é possivel identificar a
confirmacédo das hipoteses H1, Hla, H2, H2a e H5 (H5 utilizando os resultados da
comparacao entre 0s grupos que receberam o estimulo da promocéo), rejeitando as
hipéteses H3 e H4. O capitulo a seguir contempla a discussdo dos resultados das

analises realizadas.
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5 DISCUSSAO DOS RESULTADOS

As atitudes com relacdo as marcas e o comportamento dos consumidores tém
pelo menos dois componentes distintos: hedbnico e utilitario. Comportamentos com
niveis intrinsecos mais elevados de autoindulgéncia se destacam em atitudes com maior
saliéncia da dimenséo hedobnica, enquanto comportamentos voltados ao autobeneficio
apresentam atitudes em que a dimensao utilitaria é mais saliente (BATRA; AHTOLA,
1990). Por outro lado, considera-se a promog¢éo de vendas como uma das ferramentas
mais eficazes para influenciar o comportamento de compra do consumidor (ANTUNES,
2018). Além disso, as atitudes e comportamentos devem ser analisados através das
diferencas geracionais dos consumidores. Assim, 0 presente estudo buscou analisar o
efeito da promocéo de preco na intencdo de compras hedonicas e utilitarias nas Geracdes
YelZ

Os resultados dos testes realizados no subcapitulo anterior apresentam as
consideracOes centrais da pesquisa, relatando os principais efeitos da promocao de
preco na intencdo de compra hedénica e utilithria nas Geracdes Y e Z. As hipoteses
iniciais buscaram comprovar a existéncia da diferenca na intencdo de compra entre
compras hedénicas e compras utilitarias (H1), sendo que a intencdo de compra seria
maior em compras hedénicas do que em compras utilitarias (H1a), o que se confirmou
de acordo com os achados do estudo, por conta da diferenca significante entre os grupos
que receberam o estimulo hedénico e o estimulo utilitario, sendo maior para o primeiro
grupo. Lembrando que, como H1 e Hla buscavam analisar o efeito apenas dos estimulos
heddnico e utilitario, foram removidos os grupos que receberam informacgéo da promocao.

Sendo assim, os resultados indicam que a intencdo de compra, no cenario
analisado, é diferente entre compras hedonicas e compras utilitarias, reforcando esse
carater bidimensional presente nas intencdes de compra dos consumidores (BATRA;
AHTOLA, 1990; BABIN; DARDEN; GRIFFIN, 1994). Além disso, de acordo com as
analises realizadas, a intencdo de compra foi maior em compras hedoénicas do que em
compras utilitarias, o que se esperava por conta da influéncia das caracteristicas
hedbnicas na intengdo de compra (NOVELA et al.,, 2020; SINGH, 2014; BUDIARTO;
HARYANTO; SETIAWAN, 2022; FEBRIYANTI; IRMAWATI, 2024).



62

Dessa forma, os individuos analisados apresentaram maior intencdo de compra
para o cenario de compra hedonica, o que pode ser explicado por conta da idade dos
respondentes (Geracgdes Y e Z), onde, individuos das gera¢gfes mais novas costumam
apresentar comportamento de compra mais hedodnico (KIM; LEE; KIM, 2011), que esta
atrelado as emocdes do consumidor (HIRSCHMAN; HOLBROOK, 1982).

Apos, as hipoteses seguintes analisaram a existéncia de efeito da promocao de
precos na intencdo de compra em compras hedénicas e utilitarias (H2), sendo que, com
o estimulo da promocao, a intencdo de compra seria maior em compras utilitarias (H2a).
Ambas as hipoteses se confirmaram, através da diferenca significante na intencéo de
compra para grupos que receberam o estimulo da promocédo, sendo maior em cenarios
de compra utilitaria do que em cenarios de compra heddnica.

Apesar dos achados de Mishra e Mishra (2011) e Kivetz e Zheng (2017), que a
promocdo de precos surtiria efeito maior em cenarios hedbnicos, a presente analise
apontou para a importancia da utilizacao da promocéao de precos em cenarios de compras
utilitarias, que sdo embasadas nas caracteristicas funcionais do produto, algo ja relatado
anteriormente por Chandon, Wansink e Laurent (2000), em que promoc¢des monetarias
se mostraram mais eficazes para compras utilitrias, enquanto promocbes nao
monetérias forneceram maior beneficio hedonico.

Este resultado era esperado por conta crescente utilizacdo dos meios digitais
para compras nos Ultimos anos, em especial por conta da pandemia, e, em ambientes
digitais, as caracteristicas utilitarias como conveniéncia e economia de custos (talvez por
conta da grande disponibilidade de promocdes) sdo mais valorizadas pelos
consumidores, se comparadas as caracteristicas hedbénicas (CHAKRABORTY;
SOODAN, 2019; FULOP et al., 2023).

Na sequéncia, a H3 buscou analisar a presenca de diferenca no efeito da
promogdo de preco na intencdo de compra para individuos das Geragbes Y e Z. Para
isso, foram comparadas as intengdes de compra dos grupos que receberam o estimulo
da promocao no grupo controle (sem estimulo utilitario ou heddnico) nas Geragbes Y e
Z. Para este cenario, a diferenca ndo se mostrou significante, rejeitando a H3.

Os individuos da Geragdo Y cresceram em um ambiente onde a tecnologia

estava presente em todos os aspectos da sua vida (MORENO et al., 2017), sendo que
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estes individuos identificam o preco e a promocao de precos como as estratégias que
mais interferem no seu comportamento de compra on-line (DHANAPAL; VASHU;
SUBRAMANIAM, 2015). Da mesma forma, Halik e Nugroho (2022), analisando o cenario
de compras on-line, identificaram que consumidores da Geracdo Z sdo especialmente
atraidos por descontos. Como ambas as geracfes podem apresentar caracteristicas
semelhantes de consumo, no contexto analisado (sem influéncia de compra hedénica ou
utilitria), a diferenca na intencéo de compra nao se mostrou significante.

A analise proposta na H4 verificou a existéncia de diferenca no efeito da
promocao de preco na intencdo de compra hedoénica para individuos das Geracfes Y e
Z. Dessa forma, foram comparadas as intencdes de compra dos grupos que receberam
os estimulos da promocéo e do cenario heddnico nas Geragbes Y e Z. Neste cenério, a
diferenca buscada para a intencdo de compra existiu (0,43 a mais para a Geragéo Z),
porém ndao foi significante, rejeitando a H4.

De acordo com Alam et al. (2020), o valor heddnico é mais exigido por clientes
mais jovens, o que, aliado as estratégias de promocédo de vendas, afeta positivamente a
intencéo de compra de individuos da Geracéo Z (VENIA; MARZUKI; YULINIAR, 2021).
Hyun et al. (2018) identificaram que a Geragéao Y, no contexto de consumidores asiaticos,
também considera mais seriamente o valor hedbnico no consumo do que as geracdes
anteriores. Alam et al. (2020), ao analisarem o cenario de um pais em desenvolvimento,
perceberam que o valor heddnico influenciou significativamente a atitude dos
consumidores da Geragdo Y com relacdo as marcas, além de também identificarem que
o valor heddnico € mais exigente por parte dos consumidores mais jovens.

Portanto, apesar da diferenca nas médias para intencdo de compra hedbnica
apontarem para um efeito da promocao de precos na intencdo de compra heddnica maior
para individuos da Geracao Z, o efeito da promocéo de precos pode nao ter se mostrado
significante por conta de a percepc¢ao de hedonismo nao ter ficado evidente o suficiente
no quase-experimento, afetando assim o resultado desta analise.

Por fim, a H5 prop6s a ocorréncia de diferenca no efeito da promocao de preco
na intencdo de compra utilitaria para individuos das Geragdes Y e Z. Assim, foram
comparadas as intencdes de compra dos grupos que receberam os estimulos da

promocao e do cenario utilitario nas Geracdes Y e Z. A andlise apontou uma diferenca
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estatisticamente significante, indicando que existe efeito da promocdo de precos na
intencdo de compra utilitaria entre individuos das Geracfes Y e Z, sendo maior para
individuos da Geracao Y.

Esse efeito era previsto por conta da atitude globalmente positiva pelos
individuos da Geracdo Y com relacdo ao uso de técnicas de promocdo de vendas,
especialmente promocao de precos (ANTUNES; MARTINEZ; MARTINEZ, 2022), sendo
influenciados pela percepcao de beneficio monetario da promoc¢ao de precos (ANTUNES,
2018), além de individuos dessa geracdo se concentrarem em motivos utilitirios nas
decisbes de compra (AGRAWAL, 2022).

Da mesma forma, experiéncias prévias tém um efeito positivo na atitude utilitaria
dos consumidores (KUSUMA, 2021), o que pode ter impactado na intencdo de compra
utilitdria maior para individuos da geracdo com maior idade e, acredita-se, maior
experiéncia de consumo. O que apoia o estudo de Antunes (2018), que identificou que,
para a Geracdo Y, a percepcdo de economia supera o desejo de adquirir produtos de
maior qualidade, mesmo acessando ambos pelo mesmo pregco. Assim, 0 presente
resultado aponta para a importancia da utilizagéo de promocao de preco como ferramenta
para influenciar a intencdo de compra em compras utilitarias, especialmente em

individuos da Geracgao Y.
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6 CONSIDERACOES FINAIS

Apés a discussdo dos resultados realizada anteriormente, seguem, no decorrer
do presente capitulo, reflexdes sobre as contribuicdes de carater tedrico e gerenciais
referentes aos achados do estudo. Na sequéncia, sdo destacadas algumas limitacdes da

pesquisa, assim como oportunidades de pesquisas futuras.

6.1 IMPLICACOES TEORICAS

As intencbes comportamentais dos consumidores sdo acompanhadas pelas
organizagdes e por pesquisadores do mercado continuamente. Dentre as caracteristicas
analisadas, a intencdo de compra oferece uma métrica confiavel para a tomada de
deciséo dos gestores, além de indicar tendéncias de consumo futuro para pesquisadores
de marketing (MORWITZ, 2012). Neste cenario, a intencdo de compra tende a ser
hedbnica ou utilitaria (HIRSCHMAN; HOLBROOK, 1982) e influenciada por promocdes
de preco (HOXHA, 2018; TENG, 2009; SANTINI; LUBECK; SAMPAIO, 2015; KIVETZ;
ZHENG, 2017; BHATTI, 2018; BUYUKDAG; SOYSAL; KITAPCI, 2020). Além disso, 0
coorte geracional tende a influenciar as atitudes e comportamentos dos consumidores
(IVANOVA et al., 2019).

No presente estudo, analisou-se o efeito da promoc¢éao de precos na intencéo de
compra hedbnica e utilitaria entre as Geracdes Y e Z. A primeira hip6tese analisada
identificou a diferenca na intencdo de compra em compras hedbnicas e compras
utilitarias, constatando uma intencdo de compra maior em compras hedoénicas, se
comparadas a compras utilitarias. Este resultado reforca o conceito de que o0s
consumidores buscam realizar a compra através dos aspectos experenciais
proporcionados pelo produto ou pela experiéncia da compra (HAN; KIM, 2020). E
indicado, dessa forma, uma intencdo mais alta dos consumidores em realizar compras
em cenarios hedbnicos de consumo, se comparadas a compras em cenarios utilitarios.

Apos, a segunda hipotese confirmou a diferenca do efeito da promocéao de preco
na intencdo de compras hedbnicas e compras utilitarias, sendo maior na intencédo de

compras utilitarias. Este achado corrobora com o resultado encontrado por Chandon,
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Wansink e Laurent (2000), em que promocfes monetarias se mostraram mais eficazes
para compras utilitarias do que para compras hedodnicas. Dessa forma, os beneficios
percebidos pelo efeito da promocgéo de precos se mostraram mais eficazes para cenarios
de compra utilitaria, que sao atrelados a compras por necessidades, do que para cenarios
de compra hedoénica, que se referem as compras motivadas pelas sensacoes.

Na sequéncia, a terceira hipotese verificou a diferenca do efeito da promocao de
preco na intencdo de compra para individuos de diferentes geracfes, o que ndo se
confirmou. A amostra analisada ndo apresentou diferenca significante para esta analise.
Fatores técnicos como a descricdo do cenario experimental podem ter ocasionado este
resultado, além de fatores comportamentais da amostra analisada, indicando certa
semelhanca na intencdo de compra para as geracfes em cendario de compra sem mais
estimulos adicionados.

A quarta hipotese investigou se o efeito da promoc¢éo de preco na intencédo de
compras hedobnicas € maior para individuos da Geracdo Z do que para individuos da
Geracéo Y, o que, apesar da diferenca ter ocorrido, ndo se mostrou significante. Dessa
forma, a teoria de que essa diferenca existe permanece em aberto, sendo, inclusive, uma
sugestdo de pesquisa futura na area, o que deve complementar a literatura sobre
tendéncia superior de comportamento hedénico da Geracéo Z.

Por fim, a quinta hipotese confirmou que o efeito da promocéo de preco na
intencdo de compras utilitarias € maior para individuos da Geracdo Y do que para
individuos da Geracdo Z. Este resultado pode indicar a tendéncia de intencéo
comportamental utilitaria para individuos dessa geracéo, se comparados com individuos
da Geracao Z, além da influéncia superior do efeito da promocao de precos em cenarios
utilitarios para essa geracdo. Esse achado reforca os resultados trazidos no referencial
tedrico de que a Geracao Y apresenta comportamento utilitario e busca estratégias de

promocao de precos.

6.2 IMPLICACOES GERENCIAIS

Com relacdo as inferéncias gerenciais, a confirmacdo da primeira hipétese

analisada indica que a intengcdo de compra é maior em compras hedobnicas, se
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comparadas a compras utilitarias. Dessa forma, de uma maneira geral, a adequacéo do
produto em um cenario de compra hedbnica para o cliente devera aumentar a sua
intencéo de compra, o que, conforme Morwitz (2012), é uma informagé&o confiavel e que
deve ser utilizada por gerentes em tomadas de decisdes.

Referente a aplicacdo gerencial do resultado da segunda hipotese, que confirmou
o efeito maior da promocéao de precos na intencédo de compras hedoénicas, se comparadas
a compras utilitarias. O resultado indica que as promocgdes de preco sdo uma boa
estratégia de precificagdo e promoc¢ao de vendas, pois, em todos 0s cenarios, a intencao
de compra foi maior quando a promocéao estava disponivel, porém, a estratégia torna-se
ainda mais efetiva para cenarios de compras utilitarias, em que a compra nao é motivada
por emocdes, mas por objetivos funcionais.

Empresas que atuam com produtos comprados para buscar solucionar condigdes
utilitarias devem buscar implementar promocdes de vendas em suas estratégias de
precificacdo e de promocdo de vendas. Por outro lado, empresas que vendem itens
comprados por suas caracteristicas hedénicas ou comprados em condi¢des hedbnicas
devem buscar outras estratégias de promocao de vendas que sejam mais adequadas as
caracteristicas desses itens e consigam aumentar a intencdo de compra mantendo o
estimulo emocional que gerou a intencédo de compra.

Com relacéo a diferenca do efeito da promocao de preco na intencédo de compra,
e na intencdo de compra hedbnica, para individuos das Geracdes Y e Z, que foram
analisadas na terceira e na quarta hipéteses, respectivamente, ambas ndo foram
confirmadas. Com relacdo ao efeito da promoc¢édo na intencdo de compras gerais, o
resultado indica que, para as diferentes geracdes estudadas, a intencao foi muito similar
para ambas as geracfes. Porém, ao analisarmos o resultado para a intencédo de compra
heddnica, apesar da diferenca néo ter sido significante estatisticamente, o valor foi quase
meio ponto na escala maior para a Geracao Z, indicando que, em cenarios de compra
hedbnica, a Geracdo Z pode ser mais propensa a realizar a compra do que a Geragao Y.
Assim, as organizac¢des que atuam com vendas de produtos heddnicos devem buscar
desenvolver estratégias direcionadas para consumidores da Geracdo Z, bem como
empresas que atuam com a Geragdo Z devem desenvolver estimulos heddnicos para

suas vendas.
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Ja a quinta hipotese confirmou que o efeito da promocédo de preco na intencéo
de compras utilitarias € maior para individuos da Geragdo Y do que para individuos da
Geragao Z. Com isso, as organizacdes podem buscar usufruir deste efeito utilizando o
estimulo da promocao de precos como ferramenta para aumentar a intencdo de compra
em cenarios utilitarios, com efeito ainda maior para compras realizadas por consumidores
da Geracgdo Y. Dessa forma, as empresas devem identificar se as caracteristicas de seus
produtos sado hedobnicas e utilitarias, além de quais sdo os estimulos que levam os
consumidores a buscarem a compra de seus produtos e a qual geracao pertencem seus
consumidores e, a partir disso, implementar uma estratégia de promocao de vendas
adequada. No caso analisado, as promocdes de preco surtiram efeito significante e
positivo maior em cenarios utilitdrios para individuos da Geragdo Y. Talvez outras
estratégias de promocéao de vendas possam ser mais efetivas em cenarios heddnicos ou

para individuos de outras geracoes.

6.3 LIMITACOES DO ESTUDO E SUGESTOES DE PESQUISAS FUTURAS

Esta dissertacdo, como toda pesquisa cientifica, apresenta limitacdes, que
podem ser identificadas como ponto de partida para pesquisas futuras sobre o efeito da
promocdo na intencdo de compra das diferentes geragbes. A primeira limitacao
identificada refere-se a utilizacdo de apenas uma condicdo, o que interfere na
generalizacdo dos resultados, por conta da validade externa, que pode ser aumentada
através da demonstracao do fendmeno em condic¢des variadas (SHADISH; CAMPBELL;
COOK, 2002). No presente estudo, as condi¢des que podem ser modificadas em estudos
futuros sdo a utilizacdo de outros produtos, em especial, itens de maior valor, e a
aplicacéo de diferentes estratégias promocionais.

Outra limitacdo decorre dos individuos participantes da pesquisa, que foram, em
sua grande maioria, alunos universitarios e de pos-graduacao. Apesar da utilizacdo de
alunos universitarios como participantes em pesquisas que buscaram analisar o efeito
das promocdes na intengcdo de compras hedonicas e utilitarias (KIVETZ; ZHENG, 2017),

este publico ndo permite ter certeza com relacdo ao efeito da promocao de preco na
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intencdo de compras hedobnicas e utilitarias nas diferentes geracdes. Assim, novos
estudos podem ser realizados para verificar a ocorréncia do efeito da promocéo de preco
na intencdo de compras hedénicas e utilitarias nas diferentes geracdes para diferentes
perfis demograficos.

Com relacéo a coleta de dados, algumas observacdes devem ser destacadas. A
primeira é referente a utilizacao da informacdo de compra em supermercado utilizada na
etapa experimental pois, na etapa exploratéria, utilizou-se a informacao de minimercado,
onde os respondentes identificaram que o cendrio de promocao para o item utilizado
(chocolate) seria mais comumente encontrado em supermercados. A informacao foi
ajustada para a etapa experimental, porém o preco foi mantido conforme a etapa
exploratoria, o que pode interferir na percepcao do preco aceitavel a pagar pelo item nos
diferentes pontos de venda, além de existir a possibilidade de individuos da Geragcao Z
nao realizarem compras com frequéncia no ambiente proposto (supermercados).

Outra observacéao é referente a descricdo dos cenarios. No cenario utilitario, a
descricdo do cenario foi mais extensa, o que pode ter auxiliado aos individuos destes
cenarios a construirem uma percepcao utilitaria maior, enquanto para o cenario hedonico
a descricao foi menor. Sugere-se que estudos futuros ampliem a descricdo heddnica para
o experimento, como forma de estimular a percepcdo deste estimulo. Ainda referente a
coleta de dados, a proposta inicial do estudo buscava analisar também a Geracao X,
porém optou-se por remover a geragdo por conta da dificuldade em acessar
respondentes suficientes para todos os cendrios experimentais. Dessa forma, a questédo
referente a renda foi desenvolvida para as Geracfes X e Y, questionando sobre a renda
meédia mensal individual, porém, grande parte dos individuos da Geracao Z nao possuia
renda. Indica-se que estudos futuros que buscarem analisar a Geragao Z devem buscar
acompanhar a renda média mensal familiar, como forma mais eficaz de acompanhar a
renda do individuo.

Também se identificou como limitacdo a utilizacdo do formato on-line para a
aplicacdo da etapa experimental. Apesar do formato on-line ter proporcionado a
randomizacdo dos cenarios para os respondentes, ndo foi possivel acompanhar o
ambiente e as condicbes em que o individuo realizou a leitura do estimulo e respondeu

0 questionario. Assim, apesar de proporcionar a ampliacdo da quantidade de
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respondentes, e a randomizacao dos estimulos, sugere-se que, se possivel, proximos
estudos experimentais sobre o tema sejam realizados totalmente de forma presencial.
Outra limitac@o pode ser relacionada ao fato de individuos da Geracao Y realizarem mais
compras de mantimentos para a casa do que individuos da Geragédo Z, que tendem a ser
utilitarias, portanto, sugere-se analisar outras geracfes nesse comparativo, além de
verificar a interferéncia deste aspecto de consumo na analise.

Também se identificaram 18 questionarios com z score >3 para a questdo
referente a renda. Porém, optou-se por manter os 18 participantes pois, como a proposta
inicial do estudo foi acompanhar as Geracdes X e Y, a questéao se referia ao salario médio
mensal individual e ndo o salario médio mensal familiar. Como uma grande parte dos
individuos da Geracgdo Z que participaram da pesquisa ainda néo recebiam salério, ou
eram salarios menores, os individuos com a maior taxa salarial da pesquisa acabaram
tornando-se outliers. Esta é uma limitacao identificada da pesquisa.

Por fim, como os consumidores tendem a apresentar comportamentos variados
em relacdo a diferentes produtos (ZHOU et al., 2022), sugere-se que estudos futuros
analisem o consumo hedbnico e utilitario através de diferentes produtos e diferentes
estimulos comportamentais, além de observar aspectos distintos do perfil
comportamental dos consumidores, como sensibilidade ao preco, prazer nas compras,
consciéncia de preco e impulsividade, além de analisar as interacées entre as variaveis

analisadas no presente estudo.
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APENDICE A — QUESTIONARIO DA ETAPA EXPLORATORIA

Primeiramente, gostariamos de Ihe agradecer antecipadamente por sua participacao
nesta pesquisa. Este instrumento faz parte de um estudo sobre atributos de um
produto. Responda o questionario sequencialmente e ndo deixe nenhuma questao em
branco. Nao existe resposta certa ou errada. Caso tenha alguma duvida, pergunte ao

pesquisador responsavel.

1) Qual a suaidade? anos.

2) Género: ( ) Masculino ( ) Feminino ( ) Outro

3) Vocé consome chocolate? ( ) Sim ( ) Nao

Caso tenha respondido “nao”, passe para a Questao 5.

4) Com que frequéncia vocé consome esse tipo de produto?

Poucas
Vezes no Muitas vezes
més no més

()1 ()2 ()3 ()4 ()5

5) Qual o preco maximo que vocé pagaria por uma barra de chocolate de 90g

(tamanho padréo) vendida em um minimercado? R$

6) Na sua opinidao, qual o preco que pode ser considerado barato para uma barra

de chocolate de 90g (tamanho padrdo) vendida em um minimercado? R$

7) Na sua opiniao, qual o preco adequado para uma barra de chocolate de 90g

(tamanho padrdo) vendida em um minimercado? R$
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APENDICE B — CENARIO DAS CONDICOES EXPERIMENTAIS CPHY E CPHZ

Imagine que vocé esta realizando um intercambio profissional em uma grande
cidade do Brasil. Hoje vocé vai a um supermercado e esta pensando em comprar uma
barra de chocolate como lanche para celebrar as conquistas da semana. Vocé encontra
uma barra de chocolate que vocé gosta. O preco de cada barra de chocolate € R$ 8,29
(barra tamanho padrdo). No momento da compra, estd disponivel uma promocao
especial: a barra de chocolate estd com 30% de desconto. Cada barra de chocolate custa

apenas R$ 5,80 apos o desconto de 30%.
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APENDICE C — CENARIO DAS CONDICOES EXPERIMENTAIS SPHY E SPHZ

Imagine que vocé esta realizando um intercambio profissional em uma grande
cidade do Brasil. Hoje vocé vai a um supermercado e esta pensando em comprar uma
barra de chocolate como lanche para celebrar as conquistas da semana. Vocé encontra
uma barra de chocolate que vocé gosta. O preco de cada barra de chocolate € R$ 5,80

(barra tamanho padréo).
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APENDICE D — CENARIO DAS CONDICOES EXPERIMENTAIS CPUY E CPUZ

Imagine que vocé esta realizando um intercambio profissional em uma grande
cidade do Brasil. Vocé programou uma caminhada para conhecer a cidade com seus
colegas de intercambio. Hoje vocé vai a um supermercado e esta pensando em comprar
uma barra de chocolate apenas como fonte de energia para sua caminhada. Vocé
encontra uma barra de chocolate que vocé gosta. O preco de cada barra de chocolate
R$ 8,29 (barra tamanho padréo). No momento da compra, esta disponivel uma promocao
especial: a barra de chocolate estd com 30% de desconto. Cada barra de chocolate custa
apenas R$ 5,80 apos o desconto de 30%.
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APENDICE E — CENARIO DAS CONDICOES EXPERIMENTAIS SPUY E SPUZ

Imagine que vocé esta realizando um intercambio profissional em uma grande
cidade do Brasil. Vocé programou uma caminhada para conhecer a cidade com seus
colegas de intercambio. Hoje vocé vai a um supermercado e esta pensando em comprar
uma barra de chocolate apenas como fonte de energia para sua caminhada. Vocé
encontra uma barra de chocolate que vocé gosta. O preco de cada barra de chocolate

R$ 5,80 (barra tamanho padréo).
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APENDICE F — CENARIO DAS CONDICOES EXPERIMENTAIS CPCY E CPCZ

Imagine que vocé esta realizando um intercambio profissional em uma grande
cidade do Brasil. Hoje vocé vai a um supermercado e esta pensando em comprar uma
barra de chocolate. Vocé encontra uma barra de chocolate que vocé gosta. O preco de
cada barra de chocolate é R$ 8,29 (barra tamanho padrao). No momento da compra, esta
disponivel uma promocéo especial: a barra de chocolate estd com 30% de desconto.

Cada barra de chocolate custa apenas R$ 5,80 apds o desconto de 30%.



91

APENDICE G — CENARIO DAS CONDICOES EXPERIMENTAIS SPCY E SPCZ

Imagine que vocé esta realizando um intercambio profissional em uma grande
cidade do Brasil. Hoje vocé vai a um supermercado proximo e esta pensando em comprar
uma barra de chocolate. Vocé encontra uma barra de chocolate que vocé gosta. O preco
de cada barra de chocolate &€ R$ 5,80 (barra tamanho padréo).
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APENDICE H — QUESTIONARIO DA ETAPA EXPERIMENTAL

Prezado(a) respondente,

As informacgdes coletadas neste questionario serdo usadas apenas para fins de pesquisa e analise. As
respostas serdo tratadas de forma confidencial e anénima.

Pedimos que vocé leia a situacdo apresentada, e, se imaginando nessa situacao, responda o questionario
da forma mais honesta possivel, com base na sua opinido. Nao existe resposta certa ou errada. As
guestdes devem ser respondidas através das escalas propostas, sendo que 0s pontos extremos estao
indicados. Porém, vocé pode escolher qualquer op¢éo entre 1 e 7.

1. Acredito que a situacéo descrita no texto é realista.

Discordo Concordo
totalmente totalmente
()1 ()2 ()3 ()4 ()5 ()6 ()7

2. Na situacao descrita anteriormente, o chocolate é comprado para:
Apenas para

Fins praticos diverséo
()1 ()2 ()3 ()4 ()5 ()6 ()7
Pura funcionalidade Pura satisfacao
()1 ()2 ()3 ()4 ()5 ()6 ()7
Necessidade rotineira Prazer
()1 ()2 ()3 ()4 ()5 ()6 ()7
3. Vocé seria mais ou menos suscetivel a comprar o chocolate, considerando as informagdes
apresentadas?

Menos Mais
suscetivel suscetivel
()1 ()2 ()3 ()4 ()5 ()6 ()7
4. Conforme as informacgfes apresentadas, qual a probabilidade de vocé considerar a compra do

produto?
Pouco Muito
provavel provavel
()1 ()2 ()3 ()4 ()5 ()6 ()7

5. Qual seria a possibilidade de vocé comprar o produto, considerando as informacgdes
apresentadas?
Muito
Impossivel possivel

()1 ()2 ()3 ()4 ()5 ()6 ()7




6. Com que frequéncia vocé compra chocolate?
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Poucas Muitas
vezes no vezes no
més més
()1 ()2 ()3 ()4 ()5 ()6 ()7
7. Com que frequéncia vocé consome chocolate?
Poucas Muitas
vezes no vezes no
més més
()1 ()2 ()3 ()4 ()5 ()6 ()7
8. Qual é asuaidade? anos.

9. Qual é 0 seu género?

() Feminino (_ ) Masculino () Outro

() Prefiro ndo informar

10. Qual é a sua escolaridade?

() Ensino Fundamental ( ) Ensino Fundamental ( ) Ensino Médio

() Ensino Médio

Incompleto Completo Incompleto Completo
( ) Ensino Superior ( ) Ensino Superior () P6s-Graduacdo ( ) Pés-Graduacao
Incompleto Completo Incompleta Completa

11. Qual é a sua faixa de renda média mensal individual?

1( ) Menos de R$ 1.320,00

2 () Entre R$ 1.320,00 e R$ 2.640,00
3 ( ) Entre R$ 2.640,00 e R$ 3.960,00
4 ( ) Entre R$3.960,00 e R$ 5.280,00
5( ) Entre R$ 5.280,00 e R$ 6.600,00
6 ( ) Entre R$ 6.600,00 e R$ 7.920,00
7 ( ) Entre R$ 7.920,00 e R$ 9.240,00
8 ( ) Entre R$ 9.240,00 e R$ 10.560,00
9 ( ) Acima de R$ 10.560,00



