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RESUMO

Este trabalho buscou identificar os tipos de promogédo de vendas que afetam o
comportamento de compra do consumidor de alimentos. Para tanto, foi desenvolvida
e aplicada uma pesquisa com uma amostra de 235 pessoas que declararam haver
realizado compras em fung¢ao do estimulo promocional.Logo apos, para analise dos
dados, utilizou-se estatistica descritiva e analise de regresséo linear multipla.Os
resultados apontaram que, entre os tipos de promogao pesquisados (descontos,
amostras gratis, sorteios de prémios e brindes), os descontos sdo 0s que mais
impactam no comportamento de compra do consumidor de alimentos. Esse tipo de
promocao motiva os consumidores a acelerarem suas compras, estocarem um
alimento que oferece descontos e experimentarem um alimento que ndo conhecem.
Ainda segundo dados do estudo, além dos descontos, as amostras gratis e os
sorteios de prémios também podem influenciar o comportamento de compra do
consumidor. O mesmo ocorre para as amostras gratis, que, conforme os resultados,
incentiva os consumidores a experimentarem um produto que nao conhecem. As
conclusdes do estudo sugerem que os descontos, as amostras gratis e os sorteios
de prémios, ao mesmo tempo, influenciam o comportamento de compra do
consumidor, incentivam sua preferéncia por alimentos que estejam em promogéao e
motivam a frequéncia de compra de alimentos que usam os tipos promocionais
investigados. Cabe destacar que, nesse estudo,os brindes apareceram como sendo
capazes apenas de motivar a frequéncia de compra dos consumidores, ndo sendo
estatisticamente significativos nos modelos que testaram a influéncia e a preferéncia
do consumidor. Por fim, destaca-se que esses resultados, podem apoiar o
planejamento de campanhas promocionais de empresas que atuam no setor
estudado.

Palavras-chave: comportamento de compra do consumidor. promog¢ao de vendas.
setor de alimentos.



ABSTSRACT

This study sought to identify the types of sales promotion that affect the buying
behavior consumer of food. To that end, was developed and applied a survey of a
sample of 235 people who claimed to have made purchases as a function of stimulus
promotional. Soon after, for data analysis was used descriptive statistics and multiple
linear regressions. The among the types of promotion surveyed (discounts, free
samples, sweepstakes and free gifts), discounts are the most impact on consumer
buying behavior of food. This type of promotion motivates consumers to accelerate
their purchases, stockpile food that offers discounts and experience a food that does
not know. Also according to the study data, in addition to discounts, free samples and
sweepstakes can also influence consumer buying behavior. The same is true for the
free samples which according to the results, encourages consumers to try a product
that does not know. The findings suggest that discounts, free samples and
sweepstakes at the same time, influence buying behavior consumer, encourage their
preference for foods that are on sale and motivate the frequency of buying food that
use promotional types investigated. It should be noted that in this study, the free gifts
appeared to be only able to motivate the frequency of purchase of consumers, not
statistically significant in the models tested the influence and consumer preference.
Finally, it is emphasized that these results can support the planning promotional
campaigns for companies operating in the sector studied.

Keywords: buying behavior consumer; sales promotion; the food sector.
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1 INTRODUCAO

As empresas utilizam diversas ferramentas de comunicagéo para atingir seus
objetivos de marketing. Entre elas, estd a promogao de vendas (VITOR et al., 2013).
Essa ferramenta compreende uma ampla variedade de taticas promocionais com o
objetivo de gerar a resposta desejada dos consumidores (GILBERT; FACKARIA,
2002). Os estudos na area de marketing vém levantando questdes sobre seu papel
no contexto da comunicagdo de marketing (FAM et al., 2008; VITOR et al., 2013;
PAGIAVLAS; FRANCISCO, 2013). Concomitantemente, tem crescido o argumento
de que as taticas de promogado de vendas nado podem ser padronizadas
internacionalmente, ja que sdo dependentes das caracteristicas demograficas e

sécio-culturais dos consumidores (MCNEILL, 2013; YAN, et. al. 2010).

Quando uma organizagdo escolhe usar promogbes de vendas, ela esta
buscando objetivos e metas especificas, tais como impulsionar as vendas no curto
prazo (PAGIAVLAS; FRANCISCO, 2013; YANG et. al., 2010; VITOR et al., 2013;
RAJU et.al., 1990), atrair novos consumidores (TONG et al., 2012), encorajar o
consumidor a adquirir um produto ou servico e até mesmo alterar a percepcao de
valor do dinheiro (FAM et. al., 2008). A adogédo dessa ferramenta de vendas esta
vinculada ao aumento da concorréncia, ao encurtamento do ciclo de vida dos
produtos que esta sendo completado cada vez mais rapido e ao aumento de pregos
(SIMPSON, 2006), além da necessidade premente das organizagdes se adaptarem
ao aumento da concorréncia, que foi acentuada com a reducédo das barreiras do

comércio (MICHAEL; OGWO, 2013).

Esse contexto tem motivado agcdes de promocio de vendas, atraindo maiores
investimentos por parte das empresas (TURKI; KAMMOUN, 2013), representando

uma maneira eficaz de vencer a concorréncia ao enviar uma mensagem sucinta ao
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publico pretendido (LEE, 2002). Por ser uma ferramenta de uso recorrente e que
influencia o comportamento de compra do consumidor, o tema merece ser melhor
compreendido no Brasil, apoiando-se nos fundamentos tedricos da comunicagéo de

marketing.

Ressalta-se que a literatura atual esta preocupada com questbes que
envolvem a busca de evidéncias sobre como os diferentes tipos de promocido de
vendas podem ser usados e as diferentes implicacbes de seu uso para os
consumidores (MCNEILL, 2013). Alinhado a essa busca, esse estudo propde como
problema de estudo a investigacdo: Quais tipos de promogédo de vendas afetam o
comportamento de compra do consumidor de alimentos? Tem-se entdo, como
objetivo geral, identificar os tipos de promog¢do de vendas que afetam o

comportamento de compra do consumidor de alimentos.

Considera-se que a sensibilidadedo consumidor a diferentes tipos de
promogao de vendas pode explicar diferentes respostas promocionais ja que nem
todas as técnicas de promocao de vendas sao eficazes em influenciar o
comportamento de compra dos consumidores (YANG, et. al.,2010). Isto denota a
necessidade de uma boa gestdo dos programas de promogdo de vendas nos

setores em que eles sao usados.

Nesta pesquisa, o setor de alimentos foi escolhido para estudo porusar
habitualmente promocbdes de vendas para estimular o consumo.Em relacdo ao
comportamento de compra,utilizou-se para sua mensuracgao, as variaveis: troca de
marca ou lealdade a marca (GILBERT; FACKARIA, 2002), estocagem (GILBERT;
FACKARIA, 2002; CURRIM, 1991; RAJU et al., 1990), além da aceleracdo de
compras (comprar antes do planejado) e a escolha do produto (GILBERT;

FACKARIA, 2002; CURRIM, 1991). Por fim, os tipos de promog¢édo de vendas
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definidos para esta investigagdo foram os descontos, as amostras gratis, os brindes

e os sorteios de prémios, muito comuns no setor estudado.

Mesmo com o crescente interesse na area de promogao de vendas, a teoria
desenvolvida limitou-se a discussdes prescritivas com poucos estudos sobre a
eficacia dessa ferramenta (MCNEILL, 2013; MICHAEL; OGWO, 2013).Isto sinalizaa
necessidade de estudos que corroborem com o desenvolvimento da literatura,
reforcando a importancia da promocao de vendas como técnica de comunicagao de
marketing (MCNEILL,2013). A partir dessa necessidade, esse estudo busca
contribuir com a literatura sobre o tema, auxiliando, no futuro, as investigagdes
orientadas para o consumidor voltadas a examinar seu comportamento diante dos
tipos de promocao de vendas utilizados pelas organizagées (TURKI; KAMMOUN,

2013; VITOR et al., 2013).

Suas contribuicdes praticas referem-se a uma melhor compreensao de quais
tipos de promogao de vendas as organizagdes de alimentos podem utilizar e seus
efeitos sobre o comportamento do consumidor. Esses resultados podem auxiliar os
profissionais de marketing a definir os tipos de promog¢ao de vendas que podem ser
adotados conforme o comportamento esperado do consumidor. Permite, dessa
forma, que os gerentes desenvolvam campanhas que aumentem a eficacia de suas

promogdes (LARAN; TSIROS, 2013).

O artigo apresenta, inicialmente, uma revisao teérica sobre o que € promogao
de vendas, os tipos de promogdes que podem ser utilizadas pelas organizagdes e as
variaveis para mensuracdo do comportamento de compra do consumidor, fazendo
também uma analise do setor de alimentos e 0 uso da promocédo de vendas nesse
setor. Em seguida, é apresentada a metodologia do estudo, evidenciando sua

natureza quantitativa. Como préximo topico apresenta-se os resultados da
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investigacao seguido da anadlise de resultados. Por fim, sdo apresentadas as

conclusdes e as implicagdes para estudos futuros.



2 REFERENCIAL TEORICO

2.1 PROMOCAO DE VENDAS

A comunicacdo de marketing fornece os meios pelos quais as organizagdes
se apresentam ao seu publico. Tem como objetivo, o estimulo de um didlogo entre a
organizagéao e o cliente para que o processo de troca ocorra. Pode ser utilizada para
acessar clientes, potenciais clientes, fornecedores, financiadores, distribuidores,
comunidades, colaboradores, dentre outros publicos. Devido a sua abrangéncia,
existe uma variedade de ferramentas de comunicacdo, com destaque para a
publicidade, a promoc¢ao de vendas, a venda pessoal, as relacbes publicas e o
marketing direto (FILL; JAMIESON, 2011). Este estudo concentrou-se

exclusivamente na promoc¢ao de vendas.

A promoc¢ao de vendas, segundo Peattie e Peattie (1994) € um elemento
importante da comunicagdo de marketing que pode ser definida como sendo
atividades de marketing, geralmente utilizadas para um periodo de tempo especifico,
lugar ou grupo de clientes. Inclui um conjunto de ferramentas desenhadas para
impulsionar a compra de um produto, afetando as vendas imediatamente ou
despertando o interesse por uma marca ou categoria de produto (PAGIAVLAS;
FRANCISCO, 2013; VITOR et al., 2013). Seu uso incentiva a resposta direta dos
consumidores por meio da oferta de beneficios adicionais (PEATTIE; PEATTIE,
1994), podendo alterar a equagao de valor percebido para o dinheiro (FAM, et. al.,

2008).

Tal é sua importancia que, segundo Low e Mohr (2014), as organizagdes

continuam a alocar quase 75% dos seus orgamentos de comunicagao de marketing
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para a promog¢ao de vendascom objetivos vinculados ao estimulo da demanda e das
vendas de curto prazo, a criacédo da lealdade dos consumidores, a mudangca de
marcas, além de incentivar os consumidores a experimentarem um novo produto. O
papel que esta ferramenta desempenha nas vendas poderia ser uma das principais
razdes pelas quais as organizagdes continuam usando promog¢des de vendas para
promover seus produtos, reforcar a imagem da loja ou da marca, atrair novos
consumidores e reduzir os custos de manutencado de estoques (RAJU et. al., 1990;

TONG et al., 2012; VITOR et al., 2013).

A escolha do tipo adequado de promogao de vendas por uma organizagao
envolve a definicdo da ferramenta promocional adequada e que desperte um
comportamento do consumidor compativel com os objetivos das estratégias de
comunicagdo da empresa (PEATTIE; PEATTIE, 1994). A conciliagdo entre a
ferramenta promocional adequada e os objetivos pretendidos pode representar a
transformacdo dos compradores potenciais em compradores reais por meio de
incentivos (Gherasim, 2012), o aumento temporario das vendas para ganhar
participagdo no mercado (Vitor et al.,2013), além de estimular a resposta desejada
dos consumidores (Gilbert; Fackaria, 2002), testar a demanda por um produto
(Chandon, 1995), captar novos clientes, persuadir os clientes a mudarem de marcas
que tenham maiores margens de ganho ou simplesmente induzir o cliente a comprar

mais (YAN, et. al, 2010).

2.2 PROMOCOES DE VENDAS E O COMPORTAMENTO DE COMPRA

DO CONSUMIDOR
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A orientagdo de compras dos consumidores afeta a eficacia das promogdes
em estimular as vendas (RAMANATHAN; DHAR, 2010). Uma importante
contribuicdo da pesquisa orientada para o consumidor é a identificagdo dos usuarios
frequentes depromocgdes e o estudodas estratégias de compras envolvendo essa
ferramenta. Em geral, o perfil dos usuarios freqlientes de promogdes de vendas
indica que eles sao sensiveis ao preco, receptivos a informagdes, trocam de marca e
sao compradores frequentes dos produtos em promocao. Além disso, eles estocam
e aceleram suas compras devido a promoc¢ao de vendas. Este perfil pode ser util
para, por exemplo, segmentar os consumidores em usuarios frequentes de
promogdes ou compradores influenciados que apenas aproveitam as promocgdes

(CHANDON, 1995).

Currim e Schneider (1991) estabeleceram uma tipologia das estratégias de
compra utilizadas pelos consumidores quando se deparam com promog¢des em suas
marcas preferidas ou sobre outras marcas. Eles podem apresentar, por exemplo,
inérciaou trocar de marca ou armazenar o produto que esta em promog¢ao. Em seu
estudo, os autores encontraram uma propensdo do consumidor em armazenar a
marca preferida, trocar de marca ou acelerar as compras para qualquer marca em
promogao. Para Low e Mohr (2014) o fato da promogéo de vendas ser tipicamente
um custo variavel, indica que ela pode ser mais eficiente para marcas com baixa
participagdo no mercado. Essa eficiéncia esta vinculada ao tipo de promogéo de
vendas utilizado pela organizagdo. Para os autores, entre os tipos de promogao que
mais influenciam a escolha da marca estdo os cupons, os precos, os displays e 0s
anuncios. Por essas razdes, conhecer os fatores que influenciam a repeticdo da
compra pode fornecer relevantes idéias de marketing para uma organizagéo

(VILCASSIM; JAIN, 1991).
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O estudo de Krishna (1992) modela o comportamento estratégico dos
consumidores, predizendo que em categorias de produtos compromogoes
frequentes e pouca fidelidade a marca, os consumidores sabem quando a préxima
promogao ocorrera. Consequentemente, eles se antecipam as promogdes e
estocam menos. Outro comportamento observado no estudo de Raju et al. (1990)
refere-se a lealdade a marca. Para os autores, existem muito mais promocdes em
categoria de produtos com muitas marcas, situacdo em que a lealdade a marca é
fraca. Ja para Gilbert e Fackaria (2002), os consumidores sao influenciados pelas
promog¢des de vendas, mas de formas diferentes. Nao € possivel afirmar que para
qualquer tipo de promocéo utilizado, o comportamento esperado do consumidor sera
o mesmo. A escolha do tipo de promocgao, portanto, depende de qual

comportamento os profissionais de marketing querem despertar nos consumidores.

E possivel sugerir que a promocéo de vendas influencia a decisdo de compra
do consumidor de varias formas e um aspecto importante a ser destacado nesse
sentido, € que os beneficios potenciais de sua utilizacdo podem variar desde a
captacao de novos clientes até a persuasdo para a mudanca de marcas ou
simplesmente induzindo os clientes existentes a comprar mais (FAM et. al., 2008).
Para Low e Mohr (2014), a promogéo de vendas aumenta as vendas unitarias e a
quota de participagcao de mercado da marca que esta sendo promovida. No entanto,
o uso frequente de promogdes durante um periodo prolongado de tempo pode

conduzir o consumidor a ter atitudes menos favoraveis em relagdo a marca.

2.3 TIPOS DE PROMOCAO DE VENDAS

As formas mais comunsdepromoc¢ao de vendas incluemdescontos, amostras,

sorteios de prémios, concursos, programas de fidelizagédo, brindes, embalagens com
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“leve dois e pague um”, display, cartdo de desconto, cupons e reembolsos (RAJU,
et al., 1990; CHANDON, 1995; PEATTIE; PEATTIE, 1995; GILBERT; FACKARIA,
2002; LEE, 2002; SIMPSON, 2006; FAMet al, 2008; RAMANATHAN; DHAR,
2010;YANG, et.al.,2010;GHERASIM, 2012; TONGet al., 2012; LARAN; TSIROS,
2013; MCNEILL, 2013; MICHAEL; OGWO, 2013; PAGIAVLAS; FRANCISCO, 2013;
TURKI; KAMMOUN, 2013; VITORet al., 2013). De modo geral, esses tipos de

promogao podem ser classificados em grupos diferentes conforme seus objetivos.

Os tipos utilizados nesse estudo foram os descontos, as amostras gratis, os

sorteios de prémios e os brindes. Para cada um deles, considerou-se que:

a) Descontos: refere-se a redugdo de prego pelo fornecedor de acordo com um
esquema de precgo predeterminado (AYHAN; KILIC, 2015).

b) Amostras gratis: tem a finalidade de experimentagdo. Referem-se ao
oferecimento de uma porgédo do produto ao consumidor (KOTLER; ARMSTRONG,
2003).

c) Sorteios de prémios: oferecem ao consumidor a chance de ganhar algo, a partir
da sorte ou esfor¢go extra. Incluem dinheiro, viagens ou mercadorias (KOTLER;
ARMSTRONG,2003). Podem ser feitos apds a distribuicdo de numeros entre os
participantes assim como por meio do envio de cartas, rotulos dos produtos ou
cupons (TOLEDO; VAZ, 2008).

d) Brindes: incentivam a compra a partir da oferta de mercadorias gratuitas ou a
preco baixo. Podem ser ofertados dentro da embalagem do produto, fora da

embalagem ou por via postal (KOTLER; ARMSTRONG,2003; TOLEDO; VAZ, 2008).

O uso dos tipos promocionais supracitados pode representar uma valiosa
forma de comunicagdo entre a empresa e o consumidor. As promogdes orientadas

para 0 pre¢co como € o caso dos descontos, tem a capacidade de alcancgar
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resultados de curto prazo, tais como aumentar a quota de participacdo no mercado,
encorajar a mudanga da marca e induzir o uso experimental de um produto (LEE,

2002).

As promogdes que ndo sao orientadas para pregos, como as amostras gratis
e os sorteios de prémios, sao adotadas principalmente pela sua capacidade de
cumprir objetivos de longo prazo, como o refor¢o da imagem da marca e o aumento
da fidelidade. Supbe-se que os gerentes que usam promogdes orientadas a pregos
mais extensivamente do que as promocdes ndo orientadas a preco estao
preocupados com a concorréncia e pressdes de curto prazo ao invés de construirem

a saude da marca a longo prazo (LEE, 2002).

Ainda sobre os descontos, Isabella et. al. (2012) destacam que os
consumidores tém referéncias de precos a partir de experiéncias passadas. Quando
o valor do desconto é proximo dessas referéncias, pode ocorrer um aumento na
intencdo de compra do consumidor. Esse aumento sera considerado conjuntamente
com as percepgdes do individuo sobre o desconto, se ele é classificado como ganho
ou perda. Um desconto sobre o preco de venda pode aumentar a sensibilidade ao
preco do produto. O aumento dessa sensibilidade estadiretamenterelacionado com o
formato de apresentagdo dos precos. Por exemplo, um desconto sobreo preco de
venda (preco regular de R$ 1,99 com desconto sai por R$1,29) aumenta a

sensibilidade ao prego.

A comunicag¢ao de um produto comum preco de referéncia e com o preco do
desconto, aumenta a percepcdo do seu valore, consequentemente, do valor do
desconto oferecido. Entretanto, Isabella et. al(2012) concordam que os
consumidores podem preferir promogdes de vendas que envolvem a apresentagao

dos descontos em porcentagens, como por exemplo, 50% de desconto.Conforme
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destacam Tong et al. (2012),0s descontos representam um tipo promocionalque
pode ser usado para atrair os consumidores para as lojas.Chandon (1990) chama a
atencao para o fato de que quanto mais raro € o desconto, mais valor percebido ele

€ capaz de gerar no consumidor.

Finalmente, Simpson (2006) indica que a escolha dos descontos como
ferramenta promocional no setor de alimentos é adequada, independentemente das
diferengas encontradas entre os clientes. Entre outros objetivos, seu uso é indicado
para mover o estoque da empresa, o que é valido também para outros tipos de

promogoes baseadas em prego (PEATTIE,1998).

Quanto as amostras, Gilbert e Fackaria (2002) afirmam que elas permitem a
avaliagao gratuita do produto, podendo ser enviadas pelos correios, entregues na
loja ou porta a porta, além de poderem ser anexadas aos produtos ou aparecerem
no material de comunicagdo de uma organizagdo. Corroborando com este estudo,
Simpson (2006) concluiu que a amostra ea demonstragdoparecem ser os tipos mais

adequadosparaa promogaode produtos alimentares.

Para Bawa e Shoemaker (2004), as amostras gratis tem resultados de longo
prazo sobre as vendas. No estudo desenvolvido pelos autores, o efeito dapromocgéao
que utilizou amostra gratis foi sustentado por pelo menos 12 meses apds a entrega
da amostra. Este dadoéimportante para os gestores que queiram produzir um
aumento a longo prazo nas vendas. Para os autores, os fatores responsaveis por
esse efeito incluem a maior retengdo dos clientes apds a experimentacdo do
produto, um potencial maior para a aceleracdo das compras e uma maior
probabilidade de compra entre aqueles que nao teriam experimentado uma marca

sem uma amostra gratis. Outro aspecto importante € que, segundo os resultados do
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estudo, a amostra gratis pode ser eficaz para gerar vendas periédicas e pode ajudar

a construir a lealdade para os produtos que estdo usando esse tipo de promogao.

No tocante a brinde, Autous e Jacob (2012) o definem como sendo o produto
ou servigo oferecido gratuitamente ou num preco relativamente baixo para a compra
de um ou varios produtos ou servigos. Ele pode ou ndo pertencer a mesma categoria
do produto que esta sendo comprado. Este tipo de promocéo impacta positivamente
no comportamento do consumidor e € importante garantir que ele seja atraente para
evitar que a imagem da marca seja afetada negativamente. O brinde pode ser
oferecido na embalagem do produto, pode ser gratuitoouoferecidoa um preco

reduzido, pode ser obtidoimediatamente apdsa compra ouenviado por correio.

Ainda segundo os mesmos autores, 0os consumidores reagem positivamente
quando o brinde € entregue no momento da compra ao invés de ser obtido mais
tarde. Os consumidores também avaliam positivamente as ofertas em que nao
precisam comprar mais quantidades do produto para adquirirem o brinde. Quanto ao
valor, os autores descobriram que quanto maior ele €, mais o consumidor valoriza a
promogao, no entanto, o consumidor acredita que, nesse caso, podera haver maior
manipulagdo da oferta. Se o objetivo da campanha € minimizar a percepg¢ado de
manipulagdo, o brinde deve ser direto, atraente e seu valor ndo deve ser

mencionado.

O estudo apontou também que se o brinde for gratuito ou a um preco
reduzido, isso ndo impactaria na avaliagdo do consumidor em relagdo a promogao.
O que impactaria € a atratividade, que é um fator importante na escolha de uma
marca em promog¢ao. Por fim, os resultados sugerem que os consumidores podem
ser levados a comprar um produto que eles tem pouco interesse caso o brinde seja

suficientemente atraente (AUTOUS; JACOB, 2012).
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No que concerne aos sorteios de prémios, destaca-se que esse tipo de
promogao é relativamente favoravel na sua capacidade de cumprir os objetivos de
longo prazo, especialmente em melhorar a imagem da marca (LEE, 2002).Além de,
conforme destacam Santini e Espartel (2008), influenciarem a compra por impulso,
assim como a intencdo de recompra, principalmente quando o prémio sorteado é

atrativo para o consumidor.

No Brasil, o sorteio de prémios é regulamentado e pode ser realizado por
qualquer pessoa juridica de direito privado que tenha entre suas finalidades o
objetivo comercial (SANTINI, ESPARTEL; 2008). Destaca-se que “a
operacionalizacdo, a emissdao das autorizacbes e a fiscalizacdo das atividades
relativas a distribuicdo gratuita de prémios efetuada mediante sorteios, vales
brindes, concursos ou apuragcbes assemelhadas € da competéncia da Caixa

Econémica Federal” (MINISTERIO DA FAZENDA, 2015).

Para além dos tipos promocionais discutidos até o momento, destaca-se
também o uso de cupons pelas empresas, ponto de exibigdo de compra (display),
demonstracdo, cartbes de fidelidade, reembolsos, jogos, feiras setoriais,

financiamentos a juros baixos, entre outros (KOTLER, 2005).

Outro modo de classificar as promog¢des de vendas € proposto por Gilbert e
Fackaria (2002). Segundo os autores, as promogbdes de vendas podem ser
classificadas em promogdes de valor incrementado (cupons e ofertasde pregos,
como é o caso dos descontos) e agregacdao de valor(prémios, concursos,
sorteios,amostras,ponto deexibicdo de compra, demonstragcdo e cartdes de

fidelidade).

Nos mercados altamente competitivos, as promog¢des de valor agregado

podem ser utilizadas de forma eficaz para diferenciar as empresas. E, em mercados
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altamente desenvolvidos e agressivos, promog¢des de vendas que desenvolvem a
imagem de marca ou apelam para o social sdo mais propensas a serem bem
sucedidas em alcancgar os consumidores (SIMPSON, 2006). Como observam Raju
et.al. (1990),a probabilidade de uma marca usar promogdes de vendas aumenta a
medida que o numero de marcas em uma categoria de produto aumenta. As marcas
com maior lealdade fazem promog¢des com menor frequéncia, em comparagao com

as marcas com menor fidelidade.

Quanto a mensagem da promocéo de vendas, Ramanathan e Dhar (2010)
afirmam que marcas bem conhecidas, que representam escolhas seguras, séo
consistentes com a prevengao de gastos desnecessarios e com promogdes que
permitem uma economia de dinheiro (save $). Por outro lado, marcas menos
conhecidas sao consistentes com promogdes que envolvem ganhos (get $), como é

0 caso das embalagens com mensagens do tipo “compre um e leve dois”.

Por outro lado, Simpson (2006) e McNeill (2013) destacaram a importancia
dos fatores culturais e sua influéncia na eficacia da promocédo de vendas. Por
exemplo, promog¢des associadas a oportunidades podem ser inadequadas em
paises com alto grau de fanatismo religioso, enquanto que promogdes que objetivam
a lealdade do consumidor podem funcionar melhor em sociedades com uma
orientacdo de longo prazo. Uma sociedade que é individualista e que tenha
orientagdo de curto prazo é mais propensa as promogdes baseadas em
recompensas imediatas, tais como descontos, que é um tipo de promocéo indicado

para o varejo (MCNEILL,2013).

Deste modo, é aconselhavel avaliar o ambiente e as caracteristicas do
consumidor antes de implementar um programa de promog¢ao de vendas. Por

exemplo, para determinados consumidores, principalmente os casados, pode ser
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considerado muito inconveniente percorrer uma distancia de umdeterminado ponto
de venda apenas para consumir um brinde oferecido. Muitas vezes, o custo e o
tempo necessarios para o consumo n&o justifica os brindes ou economia
monetaria(YANG et. al., 2010).Portanto, vale ressaltar, conforme destacam Astous e
Jacob (2012), que os recursos de marketing alocados para ferramentas
promocionais, tais como cupons, brindes, descontos e amostras, representam uma
significativa porcédo dos recursos de comunicagdo numa empresa. Cabera as
organizagdes escolher a ferramenta promocional que seja adequada para sua marca

e para o mercado em que elas atuam (PEATTIE; PEATTIE, 1995).

2.4 PROMOCOES DE VENDAS NO SETOR DE ALIMENTOS

Conforme a Associacao Brasileira das Industrias de Alimentagao
(ABIA),“entre 2001 e 2010, o setor de alimentos foi responsavel por um dos maiores
superavits da industria brasileira, gerando US$ 201,2 bilhdes” (KLOTZ, [2014]).Nas
ultimas décadas, esse setor vem passando por um processo de reestruturacao,
devido a rapida evolugdo tecnoldégica, a abertura comercial e o aumento da
concorréncia (MALAGOLLI,2014). Essas mudangas também podem ser sentidas no
perfil do consumidor de alimentos. Segundo a Pesquisa Nacional sobre o Perfil do
Consumo de Alimentos no Brasil, realizada pela FIESP/Ibope (2010), os fatores
determinantes para a compra de alimentos sdo a conveniéncia, a praticidade, a
confiabilidade, a qualidade, a sensorialidade, o bem estar e o prazer. Ha também
uma forte tendéncia do aumento no consumo de alimentos que se tornam mais
atrativos em relagao a seus precos. Fatores como a familiaridade com a marca, o
sabor, a nutricdo, a qualidade e o preco influenciam, de igual forma, a compra de

alimentos.
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Em relagcdo a marca, os alimentos em que ela mais exerce influéncia na
decisdo de compra do consumidor sao as de arroz, feijao, café, leite, iogurtes,
bolachas, biscoitos, alimentos congelados e semi prontos (FIESP, 2010).Outro
aspecto importante a ser ressaltado em relacdo ao setor de alimentos é que,
segundo o IBGE (2010), os grupos de alimentos com maiores médias de aquisigao
no Brasil sdo, em ordem crescente de consumo, as bebidas e infusdes, os laticinios,
0s cereais e leguminosas, as frutas, as hortalicas e as carnes. Nesse setor, os
consumidores tendem a apresentar pouca fidelidade a marca.Assim,as empresas
que atuam no setor de alimentos devem garantir que ndo perderdo espago no
mercado para uma marca concorrente, que oferece mais apoio em termos de
promogdo de vendas (SIMPSON,2006). Para Narasimhan, et al.(1996) o uso de
promogdes em categorias com alta penetracdo no mercado, de facil estocagem e
com intervalos pequenos de uma compra para outra, pode produzir aumento das

vendas.

Como em qualquer setor, o de alimentos tem enfrentado o aumento da
concorréncia, a diminuicao dos ciclos de vida dos produtos, o0 aumento dos precgos e
0 excesso de gastos com comunicagdo, fazendo com que a importancia da
promogao de vendas crescesse. Nesse setor, observa-se um aumento na utilizagao
dessa ferramenta, principalmente porque a compra de alimentos pode ser
influenciada por fatores inesperados. Outro ponto a ser observado € que, no setor de
alimentos, as promogdes sao geralmente baseadas em precos(SIMPSON, 2006), o
que tem efeito de curto prazo (LEE, 2002). Uma proporgdo cada vez maior dos
orcamentos de marketing € alocada para a promogéo de vendas nesse setor, devido
as mudancgas no comportamento do consumidor e ao “efeito bola de neve”, em que,

por causa da semelhanca das promocgdes de vendas entre concorrentes, muitas
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empresas sdo obrigadas a seguir o mesmo caminho a fim de manter sua quota de

mercado (PEATTIE; PEATTIE,1995).

O estudo de Chavadi e Kokatnur (2009) envolvendo o comportamento de
compra no setor de alimentos mostrouque os consumidores sdo sensiveis as
alteracdes de precos e podem estocar os bens e acelerar a sua decisdo de compra
desde que a promogéo utilizada agrege valor. Destacam também que, nesse setor,
caso o consumidor encontre um produto melhor, € comum que ele troque de
produto, pois o custo desta troca no setor de alimentos € menor. Assim, tanto a
promogao envolvendo pregos, como os displays, sdo capazes de influenciar o
consumidor de alimentos a trocar de marcas ou repetir a compra do produto

(VILCASSIM; JAIN, 1991).

De outro modo, o estudo de Simpson (2006) destaca que o nivel de
desenvolvimento do mercado tem maior efeito sobre os métodos de promocgao de
vendas no setor de alimentos. Nos mercados de paises emergentes, com relativa
independéncia econbmica dos consumidores, as ferramentas de promocido de
vendas, tais como programas de fidelizagcdo e brindes/prémios, sdo suscetiveis de
serem mais bem sucedidas do que outras ferramentas de valor agregado. Em
paises com mercados altamente competitivos,com um ou dois concorrentes fortes
no varejo, promogdes de valor agregado podem ser utilizadas de forma eficaz. Por
fim, em mercados altamente desenvolvidos e agressivos, as promogdes de vendas
gue desenvolvem a imagem da marca ou apelam para o social e para a consciéncia
dos consumidores sao mais propensas de serem bem sucedidas em alcancar os
consumidores em um mercado com muitas atividades de promocg¢ao de vendas

baseadas em preco.
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Reforgando os estudos anteriores, Machado et. al. (2007) destacaram que o
uso de descontos no setor de alimentos pode ser empregado para determinadas
quantidades adquiridas, frequéncia de consumo e fidelidade do consumidor. Além
disso, os alimentos representam um mercado consumidor potencial pois séo
produtos de demanda primaria. Isso tem feito com que os setores dedicados a
producao, desenvolvimento e industrializagdo de alimentos invistam em estratégias,
entre elas a promoc¢ao de vendas, para que 0s consumidores adquiram seus

produtos.

Nesse setor, uma forma de diferenciacdo € cobrar preco abaixo ao dos
concorrentes porque os consumidores tendem a escolher o menor preco viabilizando
o uso de descontos como ferramenta promocional (MINTZBERG; QUINN, 2001). No
entanto, o estudo de Simpson (2006) sugere que os consumidores estdo se
tornando menos sensiveis as técnicas de promogdo de vendasde varejo, como
descontos de pregco. O que explicita a dificuldade enfrentada para alinhar os
objetivos da promocgédode vendas com as ferramentas que s&o mais capazes de

alcancar resultados no setor de alimentos.

Outro ponto a destacar € que a teoria atual tem mostrado que uma série de
fatores inter-relacionados, incluindo a escolha da ferramenta de promocéao, a cultura
nacional, os aspectos sociais, os fatores juridicos e politicos, além de questbes
como poder e negociagcdo na relagao fabricante-varejista, faz toda a diferenga no

sucesso do um programa de promogao de vendas (SIMPSON, 2006).

Em resumo, a escolha do tipo de promocado de vendas adotado numa
campanha de comunicagdo dependera de qual comportamento espera-se do
consumidor. A compreensao desse comportamentoé importantepara as decisdes a

respeito da alocagédo de orgcamentos de comunicagdo de marketing, pois, a partir de
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um tipo de promocgao proposto, os consumidores podem apresentar diferentes
comportamentos de compra. Com base na compreensao desses comportamentos, a
gestao dos programas de promogao de vendas de uma organizagao que atue no
setor estudado pode ser mais eficaz na proposicdo de seu composto
comunicacional. Sendo assim, a definicdo do tipo de promocdo que podera ser
utilizado numa campanha promocional esta diretamente vinculada ao tipo de

resposta promocional esperada.



3 METODOLOGIA

Para alcancar o objetivo proposto, o estudo desenvolvido foi de natureza
descritiva com vertente metodologica quantitativa, utilizando estatistica e
levantamento transversal de dados primarios (CRESWELL, 2010; HAIR et. al,
2005). Este tipo de levantamento permitiu uma descrigdo dos dados num ponto do

tempo, aproximadamente dois meses, de fevereiro a margo de 2014.

A populacdo deste estudo compreende todos aqueles que compraram
alimentos em funcédo de promocdes de vendas. Para a definicdo da amostra, optou-
se pela amostra nao-probabilistica por conveniéncia, envolvendo os respondentes
mais disponiveis e que pudessem fornecer as informagdes necessarias para o
estudo (HAIR et. al., 2005). Dessa forma, a amostra foi formada por estudantes do
Ensino Superior de uma faculdade particular da Serra/ES e do curso Técnico de
uma instituicdo de Ensino Comercial, além de contatos pessoais e da rede social

Facebook, perfazendo um total de 243 respondentes.

Para a coleta de dados primarios, utilizou-se um questionario elaborado com
base no estudo de Gilbert e Fackaria (2002). Esses autores realizaram um estudo
nos supermercados do Reino Unido, que investigou a resposta dos consumidores
em relacdo as ofertas promocionais do tipo cupons, desconto nos pregos, amostras
e “compre um e leve um gratis”.Os resultados do estudo indicaram que apenas
desconto no preco foi estatisticamente significativo na resposta do consumidor inglés
sobre seu comportamento de compra. A partir do questionario elaborado para o

estudo no Reino Unido, elaborou-se o instrumento de pesquisa para estudo no
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Brasil, fazendo as adequacgdes quanto aos tipos de promogédo de vendas e quanto

ao objetivo do estudo.

O questionario foi organizado em duas partes. Inicialmente, foi incluida uma
questao de controle para verificar se os respondentes ja haviam comprado alimentos
em promog¢ao. Caso a resposta fosse negativa, o respondente era excluido da
amostra. Em seguida, foram apresentadas as questdes sobre os quatro tipos de
promocao de vendas escolhidos para o estudo, sendo eles os descontos, as
amostras gratis, os brindes e os sorteios. Para cada tipo de promogéo pesquisado
foram feitas afirmativas sobre sua influéncia no comportamento de compra do
consumidor. Essas afirmativas pretendiam avaliar se, para cada tipo de promocao,
os consumidores iriam estocar o produto, comprar antes do planejado (aceleragéo
de compra), experimentar um produto novo ou se, mesmo com o uso de promogdes,

0 consumidor permaneceria leal as marcas que nao estavam em promogao.

Também foram incluidas afirmagdes a respeito da influéncia das promocgdes
na decisao de compra de alimentos, a preferéncia do consumidor por alimentos em
promogao e se o respondente era um consumidor frequente de alimentos em funcéo
de estimulos promocionais. Por fim, a segunda parte do questionario visou
caracterizar o respondente quanto ao género, idade, renda e escolaridade. Como
escala, utilizou-se a escala de Likert de cinco pontos (discordo totalmente a
concordo totalmente), para verificar o quanto os respondentes concordavam ou
discordavam com as afirmagbes feitas. A fim de facilitar a compreensdo da
construgédo do questionario (apresentado na integra no Apéndice A) e das variaveis

envolvidas no estudo, apresenta-se o Quadro 1.
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CONSTRUTOS VARIAVEIS

Lealdade a marca;

Aceleragao das compras (comprar antes do planejado);
Descontos Estocagem;

Escolha do produto.

Lealdade a marca;

Aceleragdo das compras (comprar antes do planejado);
Amostras Gratis Estocagem;

Escolha do produto.

Lealdade a marca;

Aceleragdo das compras (comprar antes do planejado);
Sorteios de Prémios Estocagem;

Escolha do produto.

Lealdade a marca;

Aceleragao das compras (comprar antes do planejado);
Brindes Estocagem;

Escolha do produto.

Influéncia da promog¢éo de vendas no comportamento do consumidor
(INFL);

Promogéao de Vendas Preferéncia do consumidor por produtos em promoc¢do de vendas
(PREF);

Frequéncia de compra de produtos em promocgéao de vendas (FREQ)

Quadro 1: As variaveis do estudo
Fonte: Gilbert e Fackaria (2002)

Depois de elaborado, o questionario foi testado, no intuito de avaliar se ele
poderia ser aplicado com éxito. Para isso, 20 alunos do curso de Administragcéo
foram convidados a responder por meio eletrbnico a primeira versao do questionario.
Eles receberam um link gerado pela ferramenta Google Docs com o questionario
para ser respondido. O link permaneceu ativo durante uma semana do més de
fevereiro de 2014. Findado o prazo do pré-teste, os respondentes foram convidados
a avaliar o questionario quanto a compreensao e a ordem das questdes propostas,
além do tamanho e o grau de dificuldade para respondé-lo. Apos ouvir as sugestdes
dos respondentes, foram feitas alteragées na ordem das questdes, ajustando-as de
modo que uma questdo nao influenciasse a proxima. Para auxiliar a compreensao
das questdes, foi incluido um conceito de promocdo de vendas no cabecgalho do

questionario assim como o conceito de amostra gratis.
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ApOs os ajustes indicados no pré-teste, os questionarios foram enviados, por
meio de um novo link gerado pela ferramenta Google Docs. Os respondentes
puderam acessar esse link durante os meses de fevereiro e mar¢co de 2014. Dos
questionarios enviados, 243 foram respondidos. Apds a analise das respostas
recebidas, foram validados 235 questionarios, excluindo-se 8 questionarios em que
os respondentes indicavam que nao consumiam alimentos em promocéao, portanto,

nao compunham a populacéo do estudo.

Para a andlise de dados, utilizaram-se medidas de propor¢ao (percentuais)
que auxiliaram na definicdo da adequacdo da amostra. Ademais, utilizou-se a
estatistica descritiva para compreender a percepcdo média dos respondentes sobre
os indicadores avaliados no questionario. Para cada tipo de comportamento de
compra (lealdade da marca, a aceleragdo de compras, a estocagem e a escolha do
produto), provocado por um tipo especifico de promogédo de vendas (descontos,
amostras gratis, sorteios de prémios e brindes) foram calculadas uma média e seu
respectivo desvio padrdo. Por exemplo, para o construto desconto, obteve-se uma
média da lealdade da marca, uma da aceleragdo de compras, uma da estocagem e
uma da escolha do produto; perfazendo quatro médias. Depois, uma quinta média
foi calculada para o construto desconto. Essa quinta média, considerou
simultaneamente todos os tipos de comportamentos apresentados pelo consumidor
diante de uma promocgédo de vendas que use descontos (lealdade da marca, a
aceleragédo de compras, a estocagem e a escolha do produto), obtendo dessa forma
a média para o construto em discussdo. A mesma interpretacédo foi aplicada aos

demais construtos do estudo (amostras gratis, sorteios de prémios e brindes).

Ressalta-se que para a interpretagdo da variavel “lealdade a marca”,a escala

utilizada foi invertida. A afirmacdo feita no questionario para testar tal
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comportamento, referia-se ao costume do consumidor em comprar sempre a mesma
marca de alimento, mesmo quando outras marcas oferecessem descontos, ou
amostras gratis, ou sorteios de prémios ou brindes. Uma resposta positiva (concordo
totalmente e concordo parcialmente) a essa questdo indicava que o consumidor
permaneceria leal as marcas habitualmente compradas e que a promocao de
vendas nao tinha efeito sobre seu comportamento. De igual maneira, uma resposta
negativa (discordo totalmente e discordo parcialmente) indicava que o consumidor

era influenciado pela promog¢ao de vendas, o que poderia leva-lo a trocar de marca.

Por fim, regressdes lineares multiplas foram executadas para explicar a
relacdo entre a variavel dependente e as independentes do estudo. Para tanto,
foram testados quatro modelos. O primeiro deles testou a influéncia dos descontos,
amostras gratis, brindes e sorteios de prémios no comportamento de compra do
consumidor. O segundo testou a preferéncia dos consumidores em comprar
alimentos que utilizem um desses tipos de promog¢ao de vendas. O terceiro testou a
frequéncia de compra do consumidor daqueles produtos que utilizavam os tipos de
promogao de vendas estudados. E por ultimo, para definicdo do quarto modelo,
considerou-se a meédia das variaveis anteriormente apresentadas (influéncia,
preferéncia e frequéncia) para a definicdo da variavel dependente “promocgéo de
vendas” (PDV). A partir dessa variavel, pode-se analisar quais tipos de promogao de
vendas que, concomitantemente, influenciavam o comportamento de compra do
consumidor, a sua frequéncia de compra de produtos em promocao e sua

preferéncia por comprar alimentos em promocao.



4 ANALISE DOS DADOS

4.1 CARACTERIZACAO DA AMOSTRA

A primeira etapa da analise dos dados envolveu a caracterizagao da amostra,

destacando quedos 235 respondentes, 58% eram do género sexo feminino, com

idade média de 31 anos, sendo a menor idade 19 anos e a maior 67 anos. Possuiam

ensino superior e renda mensal variando entre 1 e 3 salarios minimos (49,8%), como

pode ser notado na Tabela 1.

Masculino 42%
Género
Feminino 58%
Média 31,40 anos
Idade Minima 19 anos
Maxima 67 anos
Menos de 1 salario minimo 4,2%
De 1 a 3 salarios minimos 49,8%
Renda De 4 a 6 salarios minimos 28,5%
De 7 a 10 salarios minimos 11,1%
Mais de 10 salarios minimos 6,4%
Ensino médio 6,2%
Nivel de escolaridade Ensino superior 84,7%
Pés-graduacgao 8,3 %

Tabela 1: Caracterizagdo da Amostra

Fonte: Dados da pesquisa.

Conforme dados da Tabela 1, nota-se uma amostra heterogénea, o que

permite uma analise geral dos respondentes. Esses dados evidenciam uma amostra
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similar ao perfil da populacéo brasileira que, segundo o IBGE (2010), é composta
por 48,92% de homens e 51,08% de mulheres, apresenta aumento da escolaridade
e queda da taxa de analfabetismo. Quanto a idade, cerca de 42% do total da
populacao brasileira € de criangas, adolescentes e jovens até 24 anos. Em 2010, o

rendimento médio mensal das pessoas de 10 anos ou mais ficou em R$ 1.202,00.

4.2 ESTATISTICA DESCRITIVA

Para compreender as percepg¢des médias dos respondentes sobre os tipos de
promogao de vendas no comportamento do consumidor, utilizou-se a estatistica
descritiva.Para cada tipo de promog¢ao de vendas abordado na pesquisa(descontos,
amostras gratis, sorteios de prémios e brindes), foram analisadas a média e o desvio
padrdo das percepcdes dos respondentes quanto ao impacto que o tipo de
promocao abordado teria provocado no seu comportamento de compra. Esse
comportamento foi medido em relagdo a lealdade a marca, a aceleragdo das

compras, a estocagem e a escolha do produto.Os resultados estdo dispostos na

Tabela 2.
Construto Variavel Média Desv~|o
Padrao
DE1 — Lealdade a marca 2,90 1,22
DE2 — Aceleragao das compras (comprar antes do
DE — Descontos p|anejad0) 3’72 1 ’1 7
DE3 - Estocagem 3,80 1,24
DE4 — Escolha do produto 3,40 1,31
AG1 — Estocagem 2,52 1,22
AG — Amostras gratis
AG2 - Lealdade a marca 2,81 1,27

AG3 - Escolha do produto 3,60 1,37




AG4 - Aceleragédo das compras (comprar antes do
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planejado) 2,64 1,33
SP1 — Escolha do produto 2,67 1,41
SP- Sorteios de SP2 —Lealdade a marca 2,78 1,29
Prémios SP3 - Aceleragao das compras (comprar antes do
. 2,74 1,40
planejado)
SP4 —Estocagem 2,60 1,34
BR1 —Lealdade a marca 2,83 1,26
BR2 —Estocagem 2,80 1,34
BR — Brindes
BR3 - Aceleragdo das compras (comprar antes do 282 1,41
planejado)
BR4 —Escolha do produto 2,84 1,33
INF — Influéncia INF—Influéncia da promogéao de vendas no 316 1,35
comportamento de compra.
PREF - Preferéncia PREF — Preferéncia go consumidor em comprar 3.26 1,29
produtos em promogéo
FREQ- Frequéncia FREQ- Comprador frequiente de promogdes 3,03 1,32
PDV- Promogao de PDV- influéncia, preferéncia e freqiiéncia 3,15 1,13

Vendas

Tabela 2: Estatistica Descritiva

Fonte: Dados da pesquisa.

Analisando os dados da Tabela 2 destaca-se que as médias, de modo geral,

foram altas ao mesmo tempo em que os desvios padrdao também foram. Essa

analise indica uma oscilagao representativa dos dados em torno da média e que nao

ha um padrao de respostas, demonstrando falta de consenso dos respondentes. As

médias mais baixas referem-se a variavel amostra gratis “AG1- Estocagem”

(M=2,52; DP=1,22) e “AG4- Aceleragdo das compras” (M=2,64; DP=1,33), seguida

da variavel sorteio de prémios “SP4- Estocagem” (M=2,60; DP=1,34) e “SP1-

Escolha do produto” (M=2,67; DP=1,41).
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Esses dados revelam que, entre os tipos de promogado de vendas
pesquisados, as amostras gratis e sorteios de prémios, segundo os préprios
consumidores, tém menor impacto no comportamento do consumidor. Segundo os
respondentes, as amostras gratis contribuem menos do que os outros tipos de
promogao de vendas na estocagem de alimentos em promog¢ao ou na aceleragao
das compras enquanto que os sorteios de prémios nao favorecem a escolha do

produto e também nao estimulam a estocagem.

No entanto, as amostras gratis podem influenciar a experimentacdo de um
produto “AG3- Escolha do produto” (M=3,60; DP=1,37). Isso reforga o que Gilbert e
Fackaria (2002) apontaram em seu estudo, destacando que os consumidores sao
influenciados pelas promog¢des de vendas, mas de formas diferentes. Nao seria
possivel afirmar que para qualquer tipo de promog¢ao utilizado, o comportamento

esperado do consumidor fosse 0 mesmo.

Em relagéo a influéncia (INF) da promogao de vendas no comportamento de
compra do consumidor nota-se uma média elevada para esta variavel (M=3,16; DP=
1,35). Esse dado sugere que os respondentes s&o influenciados por promogdes de
vendas ao comprarem um alimento. O mesmo ocorre em relagdo a variavel
preferéncia (PREF) por alimentos em promog¢ao (M=3,26; DP=1,29) e em relagao a
variavel frequéncia (FREQ) de compra de produtos em promog¢ao (M=3,03; DP =
1,32). Sobre a variavel promogao de vendas (PDV), que reflete a média das trés
variaveis anteriores (INFL, PREF, FREQ), é possivel sugerir que os respondentes
sao influenciados por promocdes de vendas, ddo preferéncia aos alimentos que
usam promog¢ao de vendas e também se consideram compradores frequentes de

promogdes (M= 3,15; DP=1,13).
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De modo resumido, para facilitar a compreensdo dos dados, apresentam-se

no Quadro 2 os resultados da estatistica descritiva por variavel e os respectivos

percentuais encontrados para cada tipo de comportamento observado.

DE3- Estocagem

Tipos de
Promocao de Variaveis pesquisadas Comportamento do Consumidor
Vendas
53,6% dos consumidores permanecem figis a
DE1- Lealdade marca mesmo quando outras marcas usam
descontos
DE2- Aceleracéo de 72,3% dos consumidores compram alimentos
Compras (comprar antes do antes do planejado por causa dos descontos.
planejado)
Descontos 77,4% dos consumidores compram mais

quantidade do alimento que oferece desconto.

DE4- Escolha do Produto

62% dos consumidores experimentam um
alimento que nunca tinham experimentado por
causa de descontos.

Amostra Gratis

AG2- Lealdade

54% dos consumidores permanecem fiéis a
marca mesmo quando outras marcas oferecem
amostras gratis.

AG4- Aceleragédo de compras
(comprar antes do planejado)

47,2% dos consumidores n&o compram alimentos
antes do planejado por causa de amostras gratis.

AG1- Estocagem

52,3% dos consumidores ndo compram mais
quantidade de um alimento por causa de receber
amostras gratis.

AG3- Escolha do Produto

67,6 % dos consumidores experimentariam um
alimento que ainda ndo conhecem por receber
amostras gratis.

Sorteio de
Prémios

SP2- Lealdade

53,4% dos consumidores trocariam de marca por
causa de sorteios de prémios.

SP3- Aceleragao de compras
(comprar antes do planejado)

46,4% dos consumidores nao comprariam
alimentos antes do planejado por causa de
sorteios de prémios.

SP4- Estocagem

49,8% dos consumidores ndo comprariam mais
alimentos por causa de sorteios de prémios.

SP1- Escolha do produto

49% dos consumidores experimentariam um
alimento que ainda ndo conhecem por causa de
sorteios de prémios.
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52 % dos consumidores permaneceriam fiéis e
BR1- Lealdade nao trocariam de marca por causa de brindes.

43 % comprariam antes do planejado por causa

BR3- Aceleragao de compras de brindes
Brindes 45,5% n&o comprariam mais de um alimento por
BR2- Estocagem causa de brindes.

44,2% nao experimentariam um alimento que
BR 4- Escolha do produto ainda nao conhecem por causa de brindes.

Quadro 2: Resumo da Estatistica Descritiva

Fonte: Dados da Pesquisa

A partir dos dados apresentados, pode-se notar que, entre os tipos de
promogao estudados, o desconto €o que mais influencia no comportamento de
compra do consumidor. Cerca de 77% dos respondentes adquiririam mais unidades
de um alimento que estivesse com desconto, 72% comprariamum alimento antes do
planejado para receber descontos e 62% experimentariam um alimento que nao
conhecessem por causa desse tipo de promogdo. Apenas em relacédo a lealdade a
marca € que o desconto ndo apresentou ser um tipo promocional que influencia a
maioria dos consumidores. Mesmo com o uso de descontos, 53% dos respondentes

permaneceriam fiéis a marca que adquirem habitualmente.

De maneira geral, os dados sugerem que o uso de desconto interfere no
comportamento de compra do consumidor de alimentos.Seu uso € indicado quando
a finalidade da promog¢ao de vendas € motivar os consumidores a experimentar um
produto que ndo conhecem, ou acelerar suas compras adquirindo um produto antes
do planejado, ou ainda, estocar o produto em promogao. Constatagbes similares
tinham sido apontadas nos estudos de Chavadi e Kokatnur (2009); Simpson (2006);

Gilbert e Fackaria (2002); Mintzberg e Quinn (2001) e Peattie (1998)que ressaltaram
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a importancia do uso do desconto para influenciar o comportamento de compra do

consumidor.

No entanto, como os dados sugerem, se o objetivo da promogéo € motivar a
troca de uma marca por outra, os descontos apresentam-se menos eficazes. Esse
comportamento ja tinha sido observado no estudo de Gilbert e Fackaria (2002),
sobre o fato de queas promocbes baseadas em precos fazem com que o0s
consumidores aproveitem da promocdo, mas muitas vezes, eles voltam consumir
suas marcas favoritas. Como supde Lee (2002), o uso desse tipo de promog¢ao no
setor de alimentos esta muito mais relacionado a concorréncia do setor e as

pressdes de curto prazo, do que com a construgdo da marca a longo prazo.

Em relacédo ao uso de amostra gratis, destaca-se,conforme os dados, que ela
€ um tipo de promocéao eficaz em influenciar os consumidores a experimentarem
produtos que ainda ndo conhecem (67% dos respondentes). Possivelmente seja
devido ao fato de que uma amostra gratis confere ao consumidor a possibilidade de
atestar a qualidade do produto antes da efetivagdo de uma compra de algo que
ainda ndo conhecem. Esta caracteristica permite que o consumidor conhega o que
esta sendo ofertado antes da realizagdo da compra (MOURA et. al., 2009). No setor
de alimentos, segundo Simpson (2006), as amostras sédo eficazes para motivar os
consumidores a experimentarem novos produtos. Conforme destacam Bawa e
Shoemaker (2004) o uso de amostras gratis provoca uma maior probabilidade de
compra entre aqueles que nao teriam experimentado uma marca sem esse tipo de

promogao.

Em relacdo aos brindes nota-se, conforme dados da pesquisa, que43% dos
respondentes acelerariam suas compras para receber brindes;43% escolheriam

comprar alimentos que ofertassem brindes e 41% estocariam alimentos por causa
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desse tipo de promogao. Outro ponto a ser observado € que os brindes possuem
menos eficacia para motivar os consumidores a trocarem de marcas. Quando esse
tipo de promocao é utilizado para promover alimentos, cerca de 52% dos
respondentes indicaram que permaneceriam fiéis as marcas que compram

habitualmente, ndo se interessando por produtos que ofertassem brindes.

E importante considerar que, entre os tipos de promocédo pesquisados nesse
estudo, os brindes parecem ser relativamente mais eficazes para influenciar o
comportamento de compra do consumidor em acelerar as compras e estocar os
produtos do que os sorteios de prémios e as amostras gratis. Como destacam
Toledo e Vaz (2008) os brindes incentivam o comportamento de compra do
consumidor ao oferecer uma mercadoria gratis ou a um prego baixo. E para Austous
e Jacob os consumidores podem ser levados a comprar um produto em que eles

tem pouco interesse caso o brinde seja suficientemente atraente

Por ultimo, em relagdo aos sorteios de prémios, nota-se a partir dos dados,
que este tipo de promocado tem menor influéncia no comportamento de compra do
consumidor, entre os tipos pesquisados. Apenas 40% dos respondentes acelerariam
suas compras para participar de sorteios de prémios, 39% dos respondentes
escolheriam um novo produto por causa de sorteios e 35% dos respondentes
comprariam mais quantidade de um alimento por causa desse tipo de promogao.
Também parece ndo ser eficaz em influenciar os consumidores a trocarem de
marca. Apenas 34% dos respondentes trocariam de marca por causa de sorteios de

prémios.

Mesmo assim, comparados a amostra gratis, os sorteios de prémios exercem
maior influéncia no comportamento de compra do consumidor em relacdo a

aceleragédo de compra (SP= 40% dos respondentes; AG= 37% dos respondentes) e
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estocagem de produtos (SP= 35% dos respondentes; AG= 30% dos
respondentes).Como destacam Santini e Espartel (2010)o uso de prémios exerce
influéncia positiva na incidéncia de compras por impulso e nas intengbes de

recompra.

De modo geral, os dados evidenciam que, para cada tipo de promocéao
utilizado, os consumidores apresentardo diferentes comportamentos de compra.
Descontos (72% dos respondentes) sao indicados quando o objetivo da promogao
de vendas é acelerar as compras do consumidor, fazendo com que ele compre
antes do planejado. Também sao indicados quando o objetivo da promocgédo de
vendas € incentivar os consumidores a estocarem o alimento promovido (77% dos
respondentes). Quanto a escolha de um novo produto, 67% dos respondentes
experimentariam um produto que ainda ndo conhecem por causa do uso de
amostras gratis, enquanto que 62% dos respondentes fariam essa escolha quando
fosse utilizado o desconto como ferramenta promocional. Por fim, em relagcdo a
fidelidade a uma marca, os tipos de promoc¢ao de vendas analisados parecem nao

motivar os consumidores a trocar de marca para participar da promog¢ao oferecida.

4.3 ANALISE DE REGRESSAO

A fim de alcangar os objetivos da investigacéo, regressoes lineares multiplas
foram executadas, definindo-se, para este estudo, quatro modelos. Os modelos
gerados podem ser considerados adequados para fins de predicdo (GUJARATI,
2006). Essa adequacéao pode ser vista a partir dos sinais dos coeficientes estimados,
que estao de acordo com as expectativas tedricas e com os resultados dos estudos

anteriores sobre o mesmo tema (MINTZBERG; QUINN, 2001; GILBERT;
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FACKARIA, 2002; LEE, 2002; SIMPSON, 2006; CHAVADI; KOKATNUR, 2009,

AUTOUS; JACOB, 2012; MCNEILL, 2013, entre outros).

Outro ponto a se destacar em relagdo a aceitagdo dos modelos é que eles

cumprem as premissas da regressao linear apresentando auséncia de
multicolinearidade com Fator de Inflagdo da Variancia baixo (menor que 5),
distribuicdo normal dos residuos (estimadores eficientes, ndo tendenciosos e

consistentes) e suportando a hip6tese de homocedasticidade.

A seguir, cada modelo é apresentado em detalhes a fim de identificar os tipos

de promocao que afetam o comportamento de compra do consumidor de alimentos.

4.3.1 Modelo 1: Variavel dependente “Influéncia — INF”

Inicialmente, considerou-se como variavel dependente a influéncia (Y= INF)
da promoc¢ao de vendas no comportamento do consumidor ao comprar alimentos
que usem descontos, amostras gratis, brindes e sorteios de prémios. Os resultados

podem ser vistos nas Tabelas 3 e 4.

Erro padrao Alteracdes Estatisticas

da Variagéo | Alteragao Alteragbes | Durbin-
Modelo|] R R? | R?Ajustado | estimativa do R? do F df1 | df2 Sig. F Watson
3 ,614°| ,377 ,369 1,07642 ,012 4,353 1 1231 ,038 1,950

a) Preditores: (Constante) — DEM, AGM, SPM b) Variavel Dependente: INF
Método de Estimagao: Stepwise

Teste de Validez:

- ANOVA: significativo
- Teste de Aleatoriedade: Suporta a hipotese de aleatoriedade
- Teste de Aderéncia Kolmogorov-Smirnov: Suporta hipétese de aderéncia a distribuicdo normal
- Teste de Homocedasticidade: Suporta a hipétese de homocedasticidade

Tabela3: Modelo obtido na regressao linear multipla — Variavel Dependente : “Influéncia — INF”

Fonte: Dados da pesquisa.
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Coeficientes

Coeficientes
nao

padronizados

Coeficientes ~ Estatisticas de
. Correlagao . X
padronizados colinearidade

Modelo t Sig.
Errq Beta Zero- Parcial Part Tolerancia VIF
Padrao order
(Constante) -,612 ,330 -1,855 ,065
Descontos ,713  ,101 433 7,089 000 572 423 368 723 1,384
Amostras  ,a5 142 158 2374 018 444 154 123 607 1,646
Gratis
gofte!‘”de 201 096 138 2086 038 431 136 108 615 1627
remios

a. Variavel Dependente: INF

Tabela 4: Coeficientes estimados da variavel dependente “influéncia”

Fonte: Dados da pesquisa.

Ao analisar os dados da Tabela 3, verificou-se que o0 modelo possui um R2
ajustado de 0,369. Isso significa que 36,9% da influéncia atribuida pelos
respondentes da promog¢ao de vendas no seu comportamento de compra pode ser
explicada pelo uso de descontos, amostras gratis e sorteios de prémios.O restante,

63,1%,€ explicado por outras variaveis nao incluidas no modelo deste estudo.

Nota-se na Tabela 4 que os resultados da regressao mostram que a variavel
independente “desconto” é significativa a 1% e “amostras gratis” e “sorteios de
prémios” sao significativas a 5%. Isso evidencia que ha covariagdo (associagao)
entre as variaveis independentes e a variavel dependente do modelo. Portanto,
rejeita-se a hipotese nula de que ndo ha nenhuma associagdo entre as variaveis
(HAIR et. al.,2005). Assim, fica evidente que os trés tipos de promogédo de vendas
influenciam o comportamento de compra do consumidor (desconto, amostra gratis e

sorteios de prémios).
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Tais evidéncias corroboram com o estudo de Lee (2002), ressaltando que os
descontos representam um tipo de promogao que tem capacidade de alcangar
resultados de curto prazo, influenciando o comportamento de compra do
consumidor. Como eles sao baseados em recompensas imediatas (o abatimento no
preco), representam um tipo de promogao indicado para o varejo, nesse caso, ode
alimentos (MCNEILL, 2013). A partir dos dados da Tabela 4, pode-se sugerir que a
escolha dos descontos como ferramenta promocional no setor de alimentos seja
adequada para influenciar o comportamento de compra do consumidor, o que é
similar aos resultados apresentados no estudo de Simpson (2006) sobre promogéao

de vendas em supermercados.

Também observa-se a influéncia das amostras gratis (significativa a 5%) no
comportamento de compra dos respondentes. Tais evidéncias foram encontradas no
estudo de Simpson (2006), indicando que as amostras gratis parecem ser
adequadas paraa promocgaode alimentos. Em relacdo aos sorteios de prémios, os
dados reforcam sua influéncia no comportamento de compra do consumidor. Quanto
aos brindes, eles foram excluidos do modelo por n&o serem significativos em

influenciar o comportamento de compra do consumidor.

4.3.2Modelo 2: Variavel dependente “Preferéncia — PREF”

Considerando o segundo modelo do estudo, definiu-se como variavel
dependente a “preferéncia” (Y= PREF) do consumidor ao decidir comprar alimentos
que oferecam algum tipo de promog¢ao de vendas (descontos, amostras gratis,
sorteios de prémios e brindes). Pode-se analisar os dados desse segundo modelo a

partir das Tabelas 5 e 6.



Alteracbes Estatisticas

Erro padréo

R? da Variagao | Alteragao Alteragdes | Durbin-
Model| R R? | Ajustado | estimativa do R? doF |df1]|df2 Sig. F | Watson
2 451°| 204 | 197 1,15647 0,049 14,192 | 1 |232 ,000 2,170

a. Preditores: (Constante) — Descontos e Amostras Gratis
b. Variavel Dependente: PREF

Teste de Validez:
- ANOVA: significativo

- Teste de Aleatoriedade: Suporta a hipotese de aleatoriedade

45

- Teste de Aderéncia Kolmogorov-Smirnov: Suporta hipétese de aderéncia a distribuicdo normal

- Teste de Homocedasticidade: Suporta a hipétese de homocedasticidade

Tabela 5: Modelo obtido na regressao linear multipla — Variavel Dependente: “Preferéncia - PREF”

Fonte: Dados da pesquisa.

Coeficientes

Coef|cN|entes Coeficientes ~ Estatisticas de
nao dronizad Correlagao i dad
padronizados padronizados t S colinearidade
Modelo ig.
B Errq Beta Zero- Parcial Part Tolerancia VIF
Padréao order
(Constante) ,615  ,354 -1,739 ,083
Descontos ,431 ,104 ,275 4135 ,000 ,394 262 242 ,776 1,289
grr”é?iss"as 400 106 251 3,767 ,000 381 240 221 ;776 1,289

a.Variavel Dependente: Preferéncia

Tabela 6: Coeficientes estimados da variavel dependente “preferéncia”

Fonte: Dados da pesquisa.

Considerando os mesmos critérios analisados no modelo anterior (sinais

positivos dos coeficientes, significancia estatistica e valor do R?), pode-se aceitar o

segundo modelo proposto como adequado para fins de previsdes desse estudo.

Ressalta-se, conforme Gujarati (2006), que o R? ajustado € uma das medidas

usadas para avaliar a adequagdo de um modelo de regressao, portanto, um R?
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ajustado baixo (19,7%) néo significa que o modelo seja ruim.Dessa forma,para a
aceitagcdo da adequacdo do modelo, considerou-se o0s sinais positivos dos

regressores e os coeficientes de regressao estatisticamente significativos (1%).

Nota-se, a partir da andlise da Tabela 5, que o0 modelo possui um R? ajustado
de 0,197, ou seja, 19,7% da preferéncia do consumidor por alimentos em promogéao
pode ser explicada pelo uso de descontos e amostras gratis. Outras variaveis nao
incluidas no estudo podem explicar os 80,3% restantes e poderao ser investigadas

em estudos futuros.

Em relagado as variaveis independentes “descontos” e “amostras gratis”, pode-
se notar, a partir dos dados da Tabela 6, que ambas sao estatisticamente
significativas a 1% o que permite refutar a hipétese nula. Tanto os descontos como
as amostras gratis impactam positivamente na preferéncia do consumidor ao decidir
comprar um alimento em promogdo. Assim, pode-se sugerir que quando Os
descontos e amostras gratis sdo usados para promover produtos, os consumidores
dao preferéncia ao alimento que esta em promog¢ao por causa do uso desses tipos

de promogao de vendas.

Tais resultados colaboram com estudos anteriores sobre o tema. O estudo de
Chavadi e Kokatnur (2009) envolvendo o comportamento de compra no setor de
alimentos mostrou que os consumidores sdo sensiveis as alteragcdes de precos,
podendo preferir alimentos que oferecam descontos. O estudo de Mintzberg e Quinn
(2001) discutiu o uso de descontos como ferramenta promocional. Para eles, uma
forma de diferenciacdo no setor de alimentos é cobrar preco abaixo ao dos

concorrentes porque os consumidores tendem a preferir o menor preco.

Para Isabella et. al. (2012), os descontos podem ser utilizados para aumentar

a intencdo de compra, pois estdo relacionados diretamente a sensibilidade do
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consumidor em relagdo ao preg¢o do produto. Sendo assim, pode-se sugerir que 0s
descontos representam um tipo de promogao de vendas que impacta na decisao de
compra do consumidor. Quando um desconto é utilizado, o consumidor pode preferir
aqueles alimentos que estdo oferecendo esse tipo de promogao ao invés daqueles

que nao ofertam descontos.

Sobre o uso de amostra gratis (significativa a 1%), destaca-se seu impacto
sobre a preferéncia dos consumidores em adquirir produtos que utilizem desse tipo
de promocéao.Gilbert e Fackaria (2002) afirmam que esse tipo de promogao permite
a avaliagdo gratuita do produto, o que pode motivar os consumidores a preferirem
produtos que as ofereca. Seu uso possibilita a experimentagcao de um alimento antes
de sua aquisigdo. Provavelmente por essa caracteristica € que Simpson (2006)
concluiu que a amostragratis parece ser um tipo de promogdo adequado para
alimentos.Por fim, como destacam Bawa e Shoemaker (2004), as amostras gratis
podem ser utilizadas para aumentar a probabilidade de compra entre aqueles que

nao teriam experimentado uma marca sem uma amostra gratis.

Em relacdo a sorteio de prémios, apesar do estudo de Delvecchio et. al.
(2006) apontar que esse tipo de promogao € adequado quando o objetivo de uma
campanha é aumentar a preferéncia por uma marca que esta sendo promovida, nao
foram encontradas evidéncias significativas, nesse estudo, do impacto de sorteios
de prémios sobre a preferéncia de compra de alimentos e, por isso, ele nao foi
incluido no modelo. Do mesmo modo, os sorteios de prémios nao foram
significativos para motivar os consumidores a preferirem alimentos que usem desse

tipo de promocao.

Finalmente, relacionando o modelo apresentado nas Tabelas 3 e 4 com o

modelo apresentado nas Tabelas 5 e 6, nota-se que os consumidores sao
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influenciados a comprar alimentos em promog¢ao principalmente quando o tipo
promocional adotado € desconto, amostra gratis e sorteios de prémios. Mas a
preferéncia de compra de um alimento que estd em promogado parece ocorrer
apenas quando os descontos e amostras gratis sao utilizados para promover um
alimento. Portanto, se o objetivo de uma campanha promocional de alimentos &,
além de influenciar, fazer com que o consumidor prefira alimentos que estdo em

promogao, recomenda-se que sejam utilizados os descontos e as amostras gratis.

4.3.3 Modelo 3: Variavel dependente “Frequéncia — FREQ”

No terceiro modelo de regressao multipla, utilizou-se a variavel dependente
“frequéncia de compra de produtos em promocao” (Y=FREQ) para analisar as
relagdes dessa variavel com as variaveis independentes “descontos”, “sorteios de
prémios” e “brindes”. A amostra gratis ndo foi incluida no modelo por ndo ser

estatisticamente significativa. Pode-se observar os resultados nas Tabelas 7 e 8.

Alteragdes Estatisticas
Erro
R padrao da | Variagao | Alteracao Alteracdes | Durbin-
Model R R? |Ajustado | estimativa | do R? doF |df1]| df2 Sig. F | Watson
3 ,594° | 352 ,344 1,07294 ,016 5,754 1 231 0,017 2,080

a. Preditores: (Constante) — Descontos , Sorteios e Brindes
b. Variavel Dependente: FREQ

Teste de Validez:

- ANOVA: significativo

- Teste de Aleatoriedade: Suporta a hipotese de aleatoriedade

- Teste de Aderéncia Kolmogorov-Smirnov: Suporta hipétese de aderéncia a distribuicdo normal

- Teste de Homocedasticidade: Suporta a hipétese de homocedasticidade

Tabela 7: Modelo obtido na regressao linear multipla — Variavel Dependente: “Frequéncia de compra
de produtos em promocgéo - FREQ”

Fonte: Dados da pesquisa.
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Coeficientes

Coeficientes Coeficientes Estatisticas de

nao : Correlagéo AHSHE
padronizados padronizados colinearidade

Modelo t Sig.
Err(z Beta Zero- Parcial Part Tolerancia VIF
Padrao order
(Constante) -,280 0,313 -,897 ,371
Descontos ,530 0,105 ,330 5,044 ,000 ,523 315 ,267 ,657 1,523
Sorteio de 272 0,100 192 2,722 ,007 ,464 176 144 ,546 1,774
Prémios
Brindes 265 0,111 ,183 2,399 ,017 497 156 127 ,482 2,076

a. Variavel Dependente: FREQ
Tabela 8: Coeficientes estimados da variavel dependente “Frequéncia”

Fonte: Dados da pesquisa

Os dados apresentados na Tabela 7 permitem analisar o terceiro modelo do
estudo. Considerando que R? ajustado é de 0,344 (34,4%),pode-se dizer que as
variaveis descontos, sorteios de prémios e brindes explicam, segundo as
percepcgdes dos respondentes, 34% da variavel “frequéncia de compra de produtos
em promogoes” (FREQ). Percebe-se que outras variaveis ndo incluidas no modelo

explicam os 66% restantes.

Paralelo a este resultado, conforme dados da Tabela 8, nota-se que as
variaveis desconto, sorteio de prémios e brindes sao significativas a 1%. Esse dado
permite refutar a hipdtese nula. E possivel sugerir que esses trés tipos de promoc&o
de vendas motivam os consumidores a comprar frequentemente alimentos que
estejam em promogao. Esse dado é importante para o planejamento das campanhas
promocionais para o setor de alimentos cujo objetivo € a recompra, ja que 0s

usuarios freqientesde promog¢des podem ser sensiveis ao preco.
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Tal evidéncia justifica o uso de descontos como um tipo promocional que
impacta na frequéncia de compra do consumidor daqueles produtos em promogao
(CHANDON, 1995). Evidencia de igual forma, o uso de sorteios de prémios para
influenciar positivamente as intengées de recompra do consumidor (SANTINI;

ESPARTEL, 2010).

Sabendo que os descontos, os sorteios de prémios e os brindes sao
significativos para os respondentes, é possivel sugerir que o uso desses tipos de
promogao de vendas é indicado quando o objetivo da promogédo é estimular a
frequéncia de compra de um determinado alimento. Como sugerem Vilcassim e Jain
(1991),conhecer os fatores que influenciam a repeticdo da compra pode fornecer

relevantes ideias de marketing para uma organizagao.

Em relacdo a amostra gratis, apesar do estudo de Bawa e Shoemaker (2004)
apontar a importancia desse tipo de promog¢ao, nao foram encontradas evidéncias
significativas nesse estudo do impacto das amostras gratis sobre a frequéncia de
compra de alimentos e por isso ela n&o foi incluida no modelo. Como sugerem os
autores, as amostras gratis tém resultados de longo prazo sobre as vendas, talvez
pela limitagdo do tipo de levantamento de dados utilizado (levantamento
transversal), esse comportamento n&o pode ser observado na frequéncia de compra

dos consumidores por alimentos que utilizam esse tipo de promogao.

Finalmente, relacionando os modelos apresentados nas tabelas anteriores
(tabelas 3 e 4, 5 e 6, 7 e 8), nota-se que os consumidores sao influenciados a
comprar alimentos em promocao, principalmente quando o tipo promocional adotado
sdo os descontos, as amostras gratis e os sorteios de prémios. Mas a preferéncia de
compra de um alimento que esta em promogao parece ocorrer apenas quando 0s

descontos e amostras gratis s&do utilizados para promover um alimento. Se o objetivo
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da campanha promocional € motivar a frequéncia de compras de alimentos em
promogao, indica-se o uso de desconto, sorteio de prémios e brindes. De modo
resumido, evidencia-se 0 uso de descontos como tipo de promogao que impacta no

comportamento de compra do consumidor de alimentos.

4.3.4 Modelo 4: Variavel dependente “Promog¢ao de vendas - PDV”

No ultimo modelo utilizado, uma quarta variavel, a “promoc¢ado de vendas’
(PDV) foi analisada. Essa variavel foi calculada a partir de uma média das trés
variaveis dependentes apresentadas nos modelos anteriores (INF, PREF e FREQ),
representando os tipos de promogdo de vendas (descontos, amostras gratis,
sorteios de prémios ou brindes) que, ao mesmo tempo, influenciam os consumidores
a comprar um alimento em promog¢ao, motivam os consumidores a preferir um
alimento em promocgao e impactam na frequéncia de compra de produtos que
utilizem um dos tipos de promocéo citados. Os dados do quarto modelo podem ser

observados nas Tabelas 9 e 10.

AlteracOes Estatisticas

Alteragd
R? Erro padrédo | Variagéo | Alteragéo | df es Sig. | Durbin-
Model R R? Ajustado | da estimativa | do R? doF 1 df2 F Watson
3 645° | 416 ,408 1,87532 ,019 7,379 1] 231 ,007 2,142

a. Preditores: (Constante), Descontos, Amostras gratis, Sorteio de Prémios

b. Variavel Dependente: Promogéao de Vendas (PDV)
Teste de Validez:
- ANOVA: significativo
- Teste de Aleatoriedade: Suporta a hipétese de aleatoriedade
- Teste de Aderéncia Kolmogorov-Smirnov: Suporta hipétese de aderéncia a distribuigdo normal

- Teste de Homocedasticidade: Suporta a hipétese de homocedasticidade

Tabela 9: Modelo obtido na regressao linear multipla — Variavel Dependente: “Promogéo de vendas”

Fonte: Dados da pesquisa
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Coeficientes

Coeficientes Coeficientes Estatisticas de

nao . Correlagao . X
padronizados padronizados colinearidade

Modelo t Sig.

B Errc3 Beta Zero- Parcial Part Tolerdncia VIF

Padrao order

(Constante) -,164 ,268 -,612 ,541
Descontos ,558 082 404 6,822 ,000 579 409 343 723 1,384
Amostras o5 g4 200 3,104 ,002 ,493 200 ,156 607 1,646
Gratis
Sorteiosde  ,45 g 174 2,716 007 478 176 137 615 1,627
Prémios

Variavel dependente: Promogéo de Vendas (PDV).

Tabela 10: Coeficientes estimados da variavel dependente “Promogéo de vendas”

Fonte: Dados da pesquisa

O R2 ajustado apresentado na Tabela 9 mostra que 40,8% da variavel
‘promocao de vendas” é explicado pelo modelo. Ou seja, os descontos, as amostras
gratis e os sorteios de prémios explicam 40% de uma promocgédo de vendas que
queira, simultaneamente, influenciar o consumidor a comprar um alimento em
promogao, preferir esse alimento em detrimento daqueles que nédo estejam em

promog¢ao e compra-los com frequéncia.

De acordo com a Tabela 10, as variaveis “descontos”, “amostras gratis” e
“sorteios de prémios” sao estatisticamente significativas a 1%, afetando a variavel
promog¢ao de vendas. Do mesmo modo, os coeficientes estimados explicam o
problema de pesquisa e estdo conforme as expectativas tedricas sobre promogdes
de vendas. No entanto, vale notar que a variavel brindes nao foi estatisticamente

significativa, sendo excluida desse ultimo modelo.

Os dados da Tabela 10 sugerem que os descontos, as amostras gratis e os

sorteios de prémios podem ser adotados numa campanha promocional que queira,
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ao mesmo tempo, influenciar o consumidor, incentivar sua preferéncia por alimentos
em promog¢ao e motivar uma frequéncia de compra de alimentos em promoc¢ao. Esse
resultado mostra o que pode ser considerado na elaboragdo de uma campanha

promocional das empresas que atuam no setor estudado.

Em relagéo ao brinde, apesar do estudo de Laran e Tsiros (2013) afirmar que
eles sdo muito comuns no mercado, nao foram encontradas evidéncias significativas
nesse estudo do impacto simultdneo dos brindes sobre a preferéncia, a influéncia e
a frequéncia de compra de alimentos que ofertem esse tipo de promogao e, por isso,

ele nao foi incluido no modelo.

Conforme destacam Gilbert e Fackaria (2002),a promog¢ao de vendas consiste
em uma ampla variedade de taticas promocionais que podem gerar a resposta
desejada dos consumidores. Assim, caso o objetivo de uma campanha promocional
de alimentos seja estimular os consumidores a adquirirem um produto, indica-se o
uso de descontos, de amostras gratis e de sorteios de prémios, com evidéncia para
0 uso de descontos que, conforme Barbosa e Marques (2001), de fato impulsionam
as vendas e pode ser usado para lidar com a concorréncia. Esses resultados podem
auxiliar o alinhamento dos objetivos de uma campanha de promogao de vendas com
as ferramentas que sado mais capazes de alcangar os resultados almejados por uma

empresa que atue no setor de alimentos (SIMPSON, 2006).

4.4 ANALISE CONSOLIDADA

Na amostra selecionada, foi possivel encontrar uma interferéncia do uso de
promog¢des de vendas no comportamento de compra do consumidor de alimentos,

com evidéncia para o uso de descontos, das amostras gratis e dos sorteios de
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prémios. Mesmo considerando o uso de amostra ndo probabilistica, que restringe a
generalizagao, os resultados do estudo representam, na opiniao dos respondentes,
uma forte evidéncia de que o0 uso desses tipos promocionais interfere no
comportamento de compra do consumidor de alimentos. Reforgando o argumento de
que a promog¢ao de vendas desperta o interesse do consumidor por um produto e
impulsiona a compra (PAGLIAVAS; FRANCISCO, 2013; VITOR et. al.,, 2013). O

Quadro 3 resume os resultados encontrados.

Promogao Troca de Estoque Ac:;ira- PREF** FREQ***

marca

Descontos

Amostras

Sorteios

Brindes

*INFL = influéncia; **PREF= preferéncia; ***FREQ= frequéncia

Quadro 3 : Sintese dos resultados da pesquisa
Legenda:
|:| Nao foram encontradas evidéncias da variavel no comportamento de compra do consumidor.

. Foram encontradas evidéncias da variavel no comportamento de compra do consumidor.

Fonte: Dados da pesquisa.

Os resultados da estatistica descritiva sugerem que, na amostra selecionada,
os descontos sdo um tipo de promogao capaz de motivar os consumidores a
acelerar suas compras, estocar e experimentarum alimento que ndo conhecem. As
amostras gratis sdo eficazes principalmente em influenciar os consumidores a
experimentagdo. No entanto, contribuem menos para a estocagem de alimentos em
promogao ou para a aceleragdo das compras. Em relagdo aos sorteios de prémios e
aos brindes, os dados da estatistica descritiva sugerem que esses dois tipos de
promocao de vendas tém menor influéncia no comportamento de compra do

consumidor, segundo eles mesmos.
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Tais resultados corroboram o argumento de Peattie e Peattie (1994),
evidenciando que a escolha do tipo adequado de promogao de vendas por uma
organizagdo envolve a definigdo da ferramenta promocional adequada e que
desperte um comportamento do consumidor compativel com as estratégias de
comunicacdo da empresa. Se a empresa escolhe adequadamente o tipo
promocional a ser usado, ela pode conciliar a ferramenta promocional adequada aos
objetivos pretendidos, transformando compradores potenciais em compradores reais

(GHERASIM, 2012).

Paralelamente a estatistica descritiva, foram analisados quatro modelos de
regressao linear multipla. Os resultados dessas analises ilustram que, na amostra
selecionada, os descontos representam o tipo de promocédo de vendas mais eficaz
em influenciar a compra de alimentos, incentivar a preferéncia do consumidor por
alimentos em promoc¢ao e também motivar a compra frequente de alimentos. Esse
resultado € indicativo da prioridade que pode ser dada a esse tipo de promogédo em
campanhas que tenham como objetivo influenciar, incentivar e fazer com que os
consumidores comprem frequentemente alimentos que oferegam descontos.A
sensibilidade do consumidor as alteracdes de precos no setor de alimentos pode
justificar os descontos como o tipo de promog¢ao de vendas mais significativo da
pesquisa, reforcando o argumento de Chandon (1995), de que os usuarios
frequentes de compras, por estimulos de promocgido de vendas, sao sensiveis ao

preco.

Nota-se também, conforme resultados do estudo, que os descontos, as
amostras gratis e os sorteios de prémios podem ser adotados numa campanha
promocional que queira, ao mesmo tempo, influenciar o consumidor, incentivar sua

preferéncia por alimentos em promocado e motivar a frequéncia de compra de
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alimentos em promogao. Tais resultados reforgam os argumentos de Fam et. al.
(2008), de que a promogao de vendas influencia a decisdo de compra do

consumidor, captando novos clientes ou induzindo-os a comprarem mais.

No conjunto de todas as variaveis incluidas nos modelos de regressao, os
brindes apareceram como sendo capazes apenas de motivar a frequéncia de
compra dos consumidores, ndo sendo estatisticamente significativo nos modelos
que testaram a influéncia e a preferéncia do consumidor. Portanto, pode-se sugerir
que o uso de brindes, conforme a amostra pesquisada € menos indicado para o
setor de alimentos. Ressalta-se que os respondentes nao foram informados sobre
qual tipo de brinde seria ofertado na compra de um alimento. Caso outras pesquisas
com o mesmo proposito informem o tipo de brinde, talvez os resultados possam
apresentar comportamentos diferentes dos encontrados nesse estudo, pois, como
destacam Autous e Jacob (2012), os consumidores podem ser levados a comprar
um produto que eles tém pouco interesse caso o brinde seja suficientemente

atraente.

E importante ressaltar que os dados desse estudo sdo importantes de serem
considerados na elaboragdo de campanhas promocionais das empresas que atuam
no setor estudado. Se o objetivo da campanha for estimular os consumidores a
adquirirem um alimento, indica-se o uso de descontos e de amostras gratis e, de
modo complementar, o uso de sorteios de prémios. Os descontos parecem ser
indicados para o setor de alimentos, pois ha uma forte tendéncia do aumento de
consumo de alimentos que se tornam mais atrativos em relacdo a seus precos

(FIESP/Ibope, 2010).

Considerando que no setor de alimentos ocorre aumento da concorréncia,

diminui¢ao do ciclo de vida do produto e aumento nos precos, assim como aumento
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nos gastos promocionais, o uso da promog¢ao de vendas tem ganhado importancia
(SIMPSON, 2006). Reafirma-se, portanto, que os resultados encontrados podem
auxiliar o alinhamento dos objetivos de uma campanha de promog¢aode vendas, com
as ferramentas quesdo capazes dealcangar os resultadosalmejados por uma

empresa que atue no setor estudado.

De modo pratico, ficou evidente que a promocdo de vendas influencia a
decisdo de compra do consumidor de varias formas e um aspecto importante a ser
destacado nesse sentido € que os beneficios potenciais de sua utilizacdo podem
variar desde a captacao de novos clientes até a inducado dos clientes existentes a
comprar mais (FAM, et. al. , 2008). Um outro ponto a ser observado relaciona-se ao
fato de que, conforme destaca Simpson (2006), uma série de fatores inter-
relacionados, incluindo a escolha da ferramenta de promocgao, faz toda a diferenca

no sucesso de um programa de promog¢ao de vendas.

Portanto, amparando-se nos resultados desse estudo, os gerentes de
marketing poderdo desenvolver estratégias que incrementem o relacionamento de
longo prazo com o cliente, orientando adequadamente as campanhas promocionais,
de modo estratégico, dentro do desenvolvimento de agbes de marketing (TAVARES,
2006). Deve-se aproveitar os beneficios da promog¢do de vendas para a
comunicagdo com consumidores, chamar a atencdo do consumidor, leva-lo até o
produto, convida-lo a realizar a transagdo comercial e ofertaralgum tipo de
concessao, de estimulo ou até mesmo de contribuicdo ao adquirir um produto em

promogao (Kotler; Keller, 2006).



5 CONCLUSOES

Este trabalho buscou identificar os tipos de promogdes de vendas que afetam
o comportamento de compra do consumidor de alimentos. Para tanto, foi
desenvolvida e aplicada uma pesquisa com consumidores de alimentos. Os
resultados sugerem que, dentre os quatro tipos de atividades promocionais
investigadas, os descontos, as amostras gratis e os sorteios de prémios sao os tipos

de promocgao que mais afetam o comportamento do consumidor de alimentos.

Espera-se que os resultados da pesquisa amparem as investigagoes
orientadas para o comportamento do consumidor (TURKI; KAMMOUN, 2013;
VITORet al., 2013) e fundamentem decisdes gerenciais na area de marketing. E que
possam, do mesmo modo, auxiliar os gestores na escolha adequada do tipo de
promogao de vendas a ser utilizado em campanhas de comunicagao, a fim de
aumentar a eficacia das promocgdes. Presume-se, desse modo, que os resultados
contribuam para o planejamento da comunicagdo de marketing de empresas do

setor alimenticio que realizam campanhas promocionais.

As implicagdes do uso de um tipo de promocdo em detrimento de outro
mostra-se relevante para os profissionais de marketing no uso da comunicagao
integrada, assim como o uso de informagdes sobre o comportamento do consumidor
pode aumentar a eficiéncia das promocdes direcionadas ao consumidor. O
entendimento mais amplo dos comportamentos de compra provocados pelos tipos
de promogao examinados deve ser relevante aos pesquisadores e organizagdoes

preocupados com as promogc¢des de vendas.
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Contudo, apesar das contribuicdes propostas, € importante apontar as
limitagdes do estudo. Inicialmente, destaca-se que os dados foram coletados com
estudantes, em sua maioria. Nesse caso, recomenda-se ampliar a amostra,
abrangendo outros publicos, como, por exemplo, clientes de um supermercado, o

que permitiria produzir resultados mais precisos.

Outra limitacdo refere-se a utilizacdo da amostra ndo probabilistica por
conveniéncia, que nao permitiu generalizar os resultados para a “populagéo alvo
com um grau mensurado de seguranga” (HAIR et. al., 2005, p. 246). Sugere-se que
os estudos posteriores utilizem outro método de amostragem que permita inferéncia.
Por exemplo, o uso de corte longitudinal e a escolha de outra técnica de
amostragem permitiriam inferéncias a respeito de causalidade. Nesse sentido, um
estudo longitudinal seria relevante para medir as percepg¢des dos consumidores de

alimentos ao longo do tempo.

Ainda enumerando as limitagdes do estudo, destaca-se que nao foram
considerados, nesse estudo, fatores macro ambientais, como é o caso da inflagcéo, e
sua influéncia no comportamento do consumidor. Assim, considera-se que fatores
principalmente econdémicos podem afetar o comportamento de consumo dos
individuos, mas esta condicéo, especialmente pelo estudo ter corte transversal, n&o
foi levada em conta. Desta forma, recomenda-se replicar o estudo em um periodo
onde as situagbes macro ambientais sejam diferentes do momento quando o estudo
foi realizado e comparar os resultados, evidenciando se tais fatores afetam a

receptividade dos consumidores as promogdes de vendas testadas aqui.

Como sugestao para pesquisas futuras, indica-se a realizagdo deste estudo
abordando outros tipos de promocgdes de vendas, como, por exemplo, “leve dois e

pague um”, concursos, reembolsos, programas de compra frequente, entre outros.
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Ressalta-se que a sugestdo € para uma ampliagdo, a fim de entender se, ao
acrescentar outros tipos de promocgao, os tipos usados no primeiro estudo perderiam
sua importancia ou ainda permaneceriam influenciando o comportamento de compra
do consumidor da mesma forma. Uma segunda sugestao é realizar o estudo para
outro tipo de produto a fim de comparacdo. Por fim, a influéncia de fatores macro
ambientais pode ser investigada na preferéncia do consumidor por um tipo de

promocao em detrimento de outros.

Finalmente, concluindo este estudo, amparando-se nas propostas de Byun
(2015), é possivel sugerir que os resultados encontrados tém implicagdes praticas
importantes para os gestores de marketing. Em primeiro lugar,os gestores de
marketing podem considerar a utilizagdo de descontos, amostras gratis e sorteios
para atrair os consumidores de alimentos. Em segundo lugar,0os gerentes podem
considerar que a eficacia do uso desses tipos promocionais pode ser diferente no
sentido de provocar comportamentos de compra do consumidor.Por fim,0s gestores
podem entender o comportamento de compra do consumidor para desenvolver
promogdes sob medida, pois, dependendo do tipo de promog¢ao de vendas utilizado,

o consumidor apresentara diferentes tipos de comportamento de compra.
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APENDICE A - Questionario

Com a finalidade de coletar dados para a conclusao da dissertacdo de Mestrado em
Administracdo da Fucape Business School, solicito que preencha o presente

questionario desenvolvido pela aluna JoselitaPancineVigna.
Nenhum dado que identifique o respondente sera publicado no trabalho final.

Considere para sua resposta, que a promog¢ao de vendas envolve todas as
ferramentas utilizadas pelas empresas para estimular a compra de produtos no
curto prazo. Os tipos mais comuns de promo¢ao de vendas sdo os descontos,
0s cupons, os sorteios, os brindes, os concursos, os cartoes fidelidade, as
amostras gratis (pequenas porgoes do produto ou do servigo), os displays e as
embalagens com “leve dois e pague um”. A partir dessa consideragao, pego
por gentileza, para as questdoes que seguem que VOCé marque apenas uma
alternativa que represente sua decisao a respeito de promogoes de vendas de
ALIMENTOS.

1) Costumo comprar sempre a mesma marca de alimento, mesmo quando outras

marcas oferecem descontos:
a) Discordo totalmente

b) Discordo parcialmente

c) Indiferente

d) Concordo parcialmente

e) Concordo totalmente

2) Receber uma amostra gratisme levou acomprarmais quantidadesdo mesmo

alimento:

a) Discordo totalmente

b) Discordo parcialmente
c) Indiferente

d) Concordo parcialmente

e) Concordo totalmente
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3) Sorteio de prémiosme levou a comprar um alimentoque eu nuncatinha

experimentado antes:

a) Discordo totalmente

b) Discordo parcialmente
c) Indiferente

d) Concordo parcialmente

e) Concordo totalmente

4) Costumo comprar sempre a mesma marca de alimento, mesmo quando

outras marcas me oferecem brindes:
a) Discordo totalmente

b) Discordo parcialmente

c) Indiferente

d) Concordo parcialmente

e) Concordo totalmente

5) Costumo comprar sempre a mesma marca de alimento, mesmo quando

outras marcas oferecem amostras gratis:
a) Discordo totalmente

b) Discordo parcialmente

c) Indiferente

d) Concordo parcialmente

e) Concordo totalmente

6) Ja comprei alimentos antes do planejado por causa dos descontos.
a) Discordo totalmente

b) Discordo parcialmente
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c¢) Indiferente
d) Concordo parcialmente

e) Concordo totalmente

7) Uma amostra gratis me levou a comprar um alimentoque eu nuncatinha

experimentado antes:

a) Discordo totalmente

b) Discordo parcialmente
c¢) Indiferente

d) Concordo parcialmente

e) Concordo totalmente

8) Poder ganhar brindesme levoucomprarmais quantidadesdo mesmo alimento:
a) Discordo totalmente

b) Discordo parcialmente

c¢) Indiferente

d) Concordo parcialmente

e) Concordo totalmente

9) Ter um descontome levou acomprarmais quantidadesdo mesmo alimento:
a) Discordo totalmente

b) Discordo parcialmente

c) Indiferente

d) Concordo parcialmente

e) Concordo totalmente
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10) Ja comprei alimentos antes do planejado por causa dos brindes oferecidos.
a) Discordo totalmente

b) Discordo parcialmente

c¢) Indiferente

d) Concordo parcialmente

e) Concordo totalmente

11) Costumo comprar sempre a mesma marca de alimento, mesmo quando
outras marcas oferecem sorteios de prémios:

a) Discordo totalmente

b) Discordo parcialmente
c¢) Indiferente

d) Concordo parcialmente

e) Concordo totalmente

12) Um descontome levou a comprar um alimentoque eu nuncatinha

experimentado antes:

a) Discordo totalmente

b) Discordo parcialmente
c¢) Indiferente

d) Concordo parcialmente

e) Concordo totalmente

13) Ja comprei alimentos antes do planejado para participar de sorteios de

prémios:
a) Discordo totalmente

b) Discordo parcialmente
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c¢) Indiferente
d) Concordo parcialmente

e) Concordo totalmente

14) Brindes me influenciaram acomprar um alimentoque eu nuncatinha

experimentado antes:

a) Discordo totalmente

b) Discordo parcialmente
c¢) Indiferente

d) Concordo parcialmente

e) Concordo totalmente

15) Participar de um sorteio de prémios me levou acomprarmais quantidadesdo

mesmo alimento:

a) Discordo totalmente

b) Discordo parcialmente
c¢) Indiferente

d) Concordo parcialmente

e) Concordo totalmente

16) Ja comprei alimentos antes do planejado por causa de amostras gratis:
a) Discordo totalmente

b) Discordo parcialmente

c¢) Indiferente

d) Concordo parcialmente

e) Concordo totalmente
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17) Sou influenciado (a) por promogdes quando decido comprar alimentos:
a) Discordo totalmente

b) Discordo parcialmente

c¢) Indiferente

d) Concordo parcialmente

e) Concordo totalmente

18) Ao decidir comprar alimentos, dou preferéncia aqueles alimentos que estao

em promogao:

a) Discordo totalmente

b) Discordo parcialmente
c¢) Indiferente

d) Concordo parcialmente

e) Concordo totalmente

19) Considero-me um usuario freqlente de promogdes:
a) Discordo totalmente

b) Discordo parcialmente

c) Indiferente

d) Concordo parcialmente

e) Concordo totalmente

Caracterizacdo do respondente:

Por favor, responda as questdes abaixo conforme seus dados:
1) Género:

a) Feminino



b) Masculino

2) Qual é sua idade em anos?

Insira apenas os numeros correspondentes a sua idade.

3) Qual a sua renda?

a) Menos de 1 salario minimo
b) 1 a 3 salarios minimos

C) 4 a 6 salarios minimos

d) 7 a 10 salarios minimos

e) Mais de 10 salarios minimos.

4) Qual sua escolaridade?

a) Ensino Médio Incompleto

b) Ensino Médio Completo

¢) Superior Incompleto

d) Superior Completo

e) Pos-graduacgao incompleta (Especializagao)

f) Pés-graduacao completa (Especializagao)
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