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RESUMO

As promocgoes sao utilizadas pelas empresas para incremento das vendas. Enquanto
para elas seus efeitos sao diretos, no valor da marca percebido pelos consumidores
€ menos 6bvio, em especial quando comparados as promocdes feitas para produtos
caros versus baratos. O objetivo geral dessa pesquisa foi comparar os efeitos dos
tipos de promocgdes de vendas e produtos com precos médios distintos no valor da
marca percebido pelo consumidor. Para isso, foi construido um experimento, em que
as variaveis manipuladas foram quatro tipos promocionais (cupom de desconto,
cashback, brinde e sorteio) aplicados para produtos de preco médio baixo (vs. alto),
tendo a variavel dependente o valor da marca. Com uso de analises de covariancias,
os resultados revelaram que o brinde tem efeito principal no aumento do valor da
marca e em todas as dimensdes, com excecao da lealdade a marca. Por outro lado,
o0 sorteio diminui o valor da marca, especificamente na qualidade percebida e imagem
associada a marca, enquanto que o cupom de desconto e cashback nao alteram o
valor significativamente. Além disso, para os produtos com precos meédios distintos
nédo foi obtido relagdo direta no valor da marca, exceto na imagem associada a marca.
Os profissionais de marketing podem ser mais assertivos para tomarem decisfes
referentes a quais promocodes de vendas sao mais eficazes para valorizar ou evitar a
desvalorizacdo das marcas, dado o produto ser caro ou barato.

Palavras-chave: Promocfes de vendas. Valor da marca. Precos médios distintos.
Experimento.
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1 INTRODUCAO

1.1 Contextualizagao

As promocdes de vendas sdo métodos eficientes na busca pelo incremento
das vendas e na atracao dos clientes, assim como pelo fortalecimento das empresas
no mercado, se tornando uma importante ferramenta de sobrevivéncia as empresas
no cenario econémico atual (Santos, 2022). Entre os diferentes tipos de investimentos
em marketing, a promocao de vendas é a estratégia de comunicagcdo de marca mais
comumente utilizada pelas empresas para construir o valor da marca (Salelaw, 2016),
tendo potencial de altera-la de forma positiva ou negativa na visdo do consumidor.

Comprovando isso, os dados do estudo realizado pela Associagao Brasileira
das Empresas do Mercado de Fidelizacdo [ABEMF] (2021), em parceria com a
Locomotiva Instituto de Pesquisa, relatou que 65% dos participantes afirmaram
preferirem realizar as suas compras com marcas que oferecem algum tipo de
beneficio, 61% costumam concentrar as suas compras nesse estabelecimento e 72%
dao, inclusive, dicas a amigos e parentes sobre marcas e empresas que disponibilizam
esse tipo de acéo.

A promocéao faz parte do mix de marketing, visando geralmente o aumento
das vendas e sem desconstruir o valor da marca (Raasch & Sousa Junior, 2021). E
possivel diferenciar as ferramentas que as empresas possuem para promoverem seus
produtos ou servicos a partir do estimulo adicional que cada uma oferece, sendo
assim, divididas em dois grupos distintos: promo¢des monetarias e promocdes nao
monetarias (Ogden et al., 2017; Sharma et al., 2020).

As promog8es monetarias, como cupom de desconto, abatimentos, cashback
e ofertas de "compre um, leve outro com desconto”, possuem a preferéncia dos
consumidores pois envolvem incentivos financeiros diretos ou beneficios de natureza
financeira no curto prazo. Ao passo que as promo¢des ndo monetarias, como
amostras gratis, brindes, prémios, sorteios e concursos, se diferem por, ao invés de
reduzir o custo, buscarem atrair e envolver os consumidores por outros meios ao longo
prazo (Sharma et al., 2021).

Posto que a promoc¢ao de vendas estimula a acdo de compra através do
beneficio adicional oferecido, significando vantagem para o publico (Sinha & Verma,

2018) e que o mercado atual estd cada vez mais competitivo e dindmico, no qual o
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consumidor moderno esta sempre analisando o custo beneficio ao realizar compras.
Isso faz com que os profissionais de marketing necessitem investir cada vez mais
recursos para definir qual tipo entre as diversas ferramentas de promocdes de vendas
fornece mais vantagem competitiva para aumentar o valor da marca na visao de seus
clientes no curto, médio e longo prazo.

Compreender a natureza e as caracteristicas dos tipos de promoc¢fes de
vendas tem implicacdes significativas no fortalecimento do brand equity (valor da
marca), de acordo com Sinha e Verma (2018). Essas diferencas entre os beneficios
gerados para o consumidor a depender do tipo promocional sdo evidenciadas na
terceira edicdo do Panorama da Fidelizacdo no Brasil, feita pela Associacéo Brasileira
das Empresas do Mercado de Fidelizacdo [ABEMF] (2023), em que o percentual de
brasileiros que preferem comprar de marcas que oferecem recompensas cresceu de
72%, em 2022, para 85,2% em 2023.

Além disso, dentre os resultados desse panorama de fidelizacdo, destaca-se
que o cashback foi citado em primeiro lugar por 33% dos entrevistados, em segundo,
0s cupons de desconto com 31,5% e os brindes também foram citados como
preferéncia por 20,7% dos brasileiros. Ou seja, 0 tipo promocional € encarregado por
moldar a amplitude positiva ou negativa da marca na mente dos consumidores,
fazendo com que, consequentemente, as empresas necessitem otimizar seus
processos de gestdo do brand equity, considerando as relacdes existentes entre as
diferentes dimensdes (Buil, de Chernatony & Martinez, 2013). Portanto, a identificacéo
dos fatores que constroem o valor da marca representa uma prioridade central para
académicos e gestores de marketing (Baldauf et al., 2009, Valette-Florence et al.,
2011).

Porto (2018) instituiu que o brand equity € constituido por seis dimensdes, a
saber (1) conhecimento da marca, (2) qualidade percebida, (3) imagem associada, (4)
exclusividade, (5) lealdade, (6) disposicdo a pagar por preco premium. Essas
dimensdes sdo responsaveis por apoiar a constru¢do do valor da marca baseado no
cliente (CBBE), que representa as reacdes atitudinais dos consumidores do quanto a
marca vale (Keller, 2016) e, assim, ao se posicionar nas mentes dos consumidores, a
marca desfruta de mdltiplas vantagens no segmento em que a empresa esta inserida
ao longo do tempo. O CBBE é um conceito desenvolvido por Kevin Lane Keller, um
renomado académico em marketing, e reconhecido como uma ferramenta Gtil para os
profissionais de marketing entenderem como as suas decisdes estratégicas impactam

o valor de uma marca pela percepcao dos consumidores.
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1.2 Formulag&o do problema

Na literatura cientifica, a maioria dos estudos na area de promocdes de
vendas se concentraram na influéncia que possuem no comportamento do
consumidor, seja na intencdo de compra (Santini et al.,2013; Boschetti, 2012), ou
recompra (Santini et al.,2014; Santini, 2008), e desempenho das vendas (Tong et al.,
2022; Porto et al., 2022), contra uma minoria de investigagdes no que tange aos seus
efeitos sobre o valor da marca.

A partir de buscas nas bases de dados ProQuest, Journal of Marketing
Research, Anpad Spell, Sage Publishing, Science Direct, Emerald Insight, Research
Gate e Google Académico, com as palavras-chave: “sales promotion”, “monetary
promotions”, “non-monetary promotions” e “brand equity”, encontrou-se resultados
controversos entre si, que diferiram conforme a ferramenta de promocéao utilizada,
pois, embora diferentes tipos de incentivos sdo chamados coletivamente como
“‘promocgdes de vendas”, isso ndo significa que o impacto de todos os diferentes tipos
de promocdes possa ser agrupado e avaliado em um nivel agregado (Srinivasan &
Anderson, 1998).

Por exemplo, Salelaw (2016), em seu estudo internacional, apontou que o
uso das promoc¢fes monetérias podem ter um efeito positivo sobre o brand equity no
caso de uma industria de cerveja. Enquanto que Munaro (2022) descobriu que, ao
contrario, elas podem ter um efeito negativo na criacdo do valor de marcas de
posicionamento distintos no segmento de chocolates finos brasileiro, pois os clientes
interpretam-nas como um indicador de produtos de baixa qualidade (Hilman et al.,
2017).

Notou-se também que as pesquisas voltadas para os efeitos das promoc¢des
de vendas no valor da marca baseado no consumidor, se esforcaram apenas em
encontrar as relacdes referentes ao seu constructo geral (Umar, 2022; Nassour et al.,
2012; Langga et al., 2021) ou destacaram somente uma de suas dimensdes como
variavel dependente a ser analisada, por exemplo estudos que salientaram sobre as
mudancas na imagem da marca (San & Aryupong, 2020; Allaham, 2015), ou na
lealdade a marca (Tufa & Workineh, 2022; Yeboah-Asiamah & Nimako, 2016; Mendez
& O’Leary, 2015).

Por outro lado, ao fazer um levantamento bibliografico com as palavras
chaves: “average price" of products "brand equity”, "mean price" of products "brand
equity” e “sales promotion”, buscando estudos que se esforcaram para examinar os

produtos de precos medios distintos como variavel independente ou moderadora que
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podem alterar o valor da marca, especialmente ao se utilizar as promoc¢des de vendas,
encontrou-se uma lacuna na relacao entre essas variaveis. Pois, Oliveira-Castro et al.
(2008), por exemplo, utilizou o preco médio s6 para calcular a participacdo da marca
de 11 categorias de produtos ndo duraveis diferentes e, assim, os resultados
mostraram que para todos os produtos (exceto para o feijdo preto) a medida do valor
da marca, relacionada com o célculo da participacao para se obter o desempenho da
marca, variou consideravelmente entre as categorias dos produtos.

Enquanto que Sinha & Verma (2020) avaliaram que a categoria do produto
modera o valor percebido pelo consumidor para os beneficios hedbnicos e utilitarios
das ferramentas de promocdo de vendas, sendo que os beneficios utilitdrios da
promocao de vendas tiveram mais impacto no valor percebido pelo consumidor no
contexto dos produtos de cuidados pessoais, e 0s beneficios hedbénicos impactaram
mais no valor percebido pelo consumidor no contexto dos produtos alimentares.
Diante disso, percebeu-se que nenhum desses dois estudos (Oliveira-Castro et al.,
2008; Sinha & Verma, 2020) investigaram duas categorias de produtos que
naturalmente ja possuem disparidade entre seus precos médios no mercado, que é
uma variavel independente e moderadora dessa pesquisa.

Portanto, com base nas seguintes lacunas de que (1) os estudos anteriores
comprovam que existem diferengas nos efeitos dos tipos de promoc¢des de vendas no
valor da marca mas ndo comparam-nas utilizando uma situacao controle em que néo
se tem promocao (Prados-Pefia et al.,, 2022); (2) € necessario complementar a
literatura com estudos que discutam sobre todas as dimensdes do valor da marca a
partir da perspectiva unificada de promog¢do monetéria e promoc¢ao ndo monetéria
(Shen, 2019) e (3) devido a minoria de pesquisadores que discutam a relagéo entre
promocdes de vendas, produtos de precos médios distintos e valor da marca (Oliveira-
Castro et al., 2008; Sinha & Verma, 2020), percebeu-se a importancia em aprofundar
sobre o efeito moderador de produtos de precos médios distintos no valor de marcas
ficticias (contrariando estudos que avaliaram apenas empresas existentes no
mercado, como a Munaro, 2022). O presente trabalho busca preencher essas lacunas
e responder a seguinte indagacdo: Ha diferencas no impacto da utilizacdo dos
tipos de promocdes de vendas (cupom de desconto, cashback, brinde e sorteio)
no valor da marca baseado no consumidor, ao se comparar produtos com

precos médios distintos?
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1.3 Objetivo Geral

Comparar os efeitos dos tipos de promocdes de vendas e produtos com

precos médios distintos sobre o valor da marca baseado no consumidor.

1.4 Objetivos Especificos

O presente trabalho buscou atingir os seguintes objetivos especificos:

- Investigar os efeitos dos tipos de promogdes de vendas e de produtos com
precos médios distintos sobre o constructo geral do valor da marca,

- Investigar os efeitos dos tipos de promocdes de vendas e de produtos com
precos medios distintos sobre cada um dos indicadores do valor da marca baseado

no consumidor.
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1.5 Justificativa

Em relacdo as contribuicbes académicas desta pesquisa, cabe salientar que
ela contribui sendo um avanco na producao cientifica brasileira em relacdo aos
saberes sobre os efeitos das promoc¢des de vendas no valor da marca, posto que ao
final do levantamento bibliografico de pesquisas nessa area, foi encontrado apenas
uma autora brasileira que abordou essas variaveis como objetos a serem estudados
(Munaro, 2022).

Além disso, ao incluir o controle de variaveis sociodemogréficas como idade,
género, renda familiar, estado civil, entre outros, que podem moderar as respostas
dos consumidores aos estimulos promocionais (Kim & Kim, 2019; Sinha & Verma,
2018), permite-se que futuros académicos desenvolvam pesquisas que ampliem a
relacdo entre promocdes de vendas, produtos de precos médios distintos e o valor da
marca baseado em particulares segmentos de consumidores. Por exemplo, no
segmento feminino, que segundo levantamento da Linx, empresa especialista em
tecnologia para o varejo, as compras realizadas por mulheres no e-commerce em
2022 representam 80% do total de transagdes, enquanto a base de clientes masculina
aparece com 20%.

Em termos praticos, o conteldo e resultados desse trabalho cientifico fornece
insights cruciais sobre como as promocdes de vendas e produtos de precos médios
distintos afetam as percepcbes dos consumidores em relacdo a marca.
Consequentemente, permite que os profissionais de marketing compreendam quais
ferramentas entre as promog¢fes monetarias e ndo monetarias podem fortalecer,
enfraquecer ou manter o valor da marca quando necessitarem tomar decisdes
estratégicas de anunciar seus produtos. E ainda, a pesquisa oferece uma base de
dados para que possam antecipar tendéncias e mudanc¢as no comportamento do seu
publico alvo frente as promogdes de cupom de desconto, cashback, brinde e sorteio,
de forma a preservar uma alocacado de recursos eficiente para a sustentabilidade do

brand equity no curto e longo prazo.
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2 REVISAO TEORICA

Na revisdo tedrica deste Trabalho de Conclusdo de Curso (TCC), explorara
as bases conceituais e tedricas que fundamentam a compreensdo do tema sobre
promocdes de vendas e valor da marca baseada no consumidor, que é fundamental
para estabelecer um alicerce sélido e embasado. Ao delinear os principais conceitos,
teorias e estudos relacionados as variaveis de estudo, proporciona-se uma Visdo
panoramica das contribuicdes académicas existentes, visando enriguecer a discussao

e as conclusdes que emergirdo ao longo deste trabalho junto ao modelo de pesquisa.
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2.1 Consumer based brand equity- CBBE

O conceito de consumer based brand equity (CBBE) se baseia na premissa
de que a marca é construida na mente dos consumidores com base no conhecimento
do consumidor e na experiéncia com o nome da marca (Yang et al., 2019). E uma
medida da competitividade da marca no que diz respeito aos beneficios para o
consumidor associados a cada marca, que resultam de trocas econémicas/sociais
(Porto, 2018). Em razéao disso, quando o publico de uma marca estabelece que ela é
a melhor e sua preferida, estd sendo informado implicitamente que ele desfruta de

maiores beneficios em detrimento a qualquer outra marca no mesmo segmento.

Além da sua importancia para compreender o ponto de vista do consumidor,
o desenvolvimento do CBBE apoia os gestores de marketing ao informar a evolugcao
e eficacia geral das suas tomadas de decisao referente as atividades de marketing
(como: publicidade e promocgéo de vendas) no desenvolvimento do conhecimento da
marca (Keller & Lehman, 2006), para que assim, evitem o desperdicio de recursos e

otimizem o alcance das metas (Gholami et al., 2016).

O CBBE é um dos fatores mais criticos para que as empresas atinjam
exceléncia nos negocios e vantagem competitiva sustentavel em ambientes
extremamente competitivos, onde os consumidores séo inundados com escolhas de
marcas (Ahmad et al., 2021). Porto (2018) construiu e testou um instrumento de
medida do CBBE que é composto pelas seguintes seis dimensdes: (1) conhecimento
da marca, (2) qualidade percebida, (3) imagem associada, (4) exclusividade, (5)

lealdade, (6) disposic&o a pagar por preco premium.

A primeira dimensdo mencionada, o conhecimento da marca, é quando o
consumidor consegue reconhecer, identificar e recordar da marca em vista de
determinada categoria de produtos (Keller, 2013), ou seja, 0 quanto ela é familiar para
ele. O poder de uma marca esta no conhecimento (mente) dos clientes e no que a
marca significa para estes (Janiszewski & Van Osselaer, 2001). A partir do background
de principios e estruturas da memoria, a consciéncia de marca é entendida como o
gatilho inicial para que lembrangcas e imagem da marca possam ser formadas na
mente do consumidor (Keller, 1993). Aumentar o conhecimento da marca pode ser

crucial para gerar valor da marca (Gholami et al., 2016; Liu et al., 2017).

A segunda dimensédo trata-se da qualidade percebida, aborda como os

consumidores percebem a exceléncia ou superioridade dos produtos ou servigos
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oferecidos por uma determinada marca, o que influencia a atitude dos consumidores
e suas decisbes de compra. Isso ocorre principalmente por meio do uso (Oliveira-
Castro et al., 2008 e da verificacdo dos atributos do produto ou servico (Zeithaml,
1988). Ja a dimensdo da imagem associada a marca, inclui as percepcdes e
associagcbes que os consumidores tém em relagdo a uma marca, que podem ser
conscientes ou inconscientes e sdo formadas através de diversas interacées que 0s
consumidores tém com a marca ao longo do tempo. Logo, ela descreve o conjunto de
pensamentos, sentimentos, ideias e impressfes que os consumidores tém sobre a
marca. Imagens associadas sao as redes de associacdo na memoria de imagens

positivas e/ou negativas (Keller, 2016; Krishnan, 1996; Porto & Dias, 2018).

Sobre a dimensédo de exclusividade, sao associacdes distintas e né&o
compartilhadas com as marcas concorrentes (Keller, 1993), dessa forma refere-se a
capacidade de uma marca de ser Unica e diferenciada por meio de customizacdes e
acesso controlado como no caso de marcas de luxo. A métrica de exclusividade do
brand equity refere-se ao grau de raridade da oferta e/ou personalizacdo que a marca

oferece ao consumidor (Keller 2016; Netemeyer et al., 2004; Zhan & He, 2012).

Como quinta dimensado, temos a lealdade a marca, considerada uma
caracteristica das marcas de maior valor (Aaker, 2012) pois os consumidores que séo
mais leais as marcas atribuem um valor maior a elas, além de avaliar as marcas
concorrentes para formar percepc¢des do valor da marca e, subsequentemente, decidir
se devem ser leais (Yang et al., 2019). Portanto, a lealdade é uma métrica que
representa a preferéncia de escolha da marca em situacfes onde o consumidor
precisa comprar novamente alguma marca da categoria (Ehrenberg et al., 2004; Porto,
2018), derivando da propria experiéncia de compra ou uso e também do bom
desenvolvimento de programas de relacionamento com o cliente (Soltani &

Navimipour, 2016).

E por ultimo, a dimenséo relacionada a disposi¢cao a pagar preco premium é
a ocasiao em que os consumidores julgam que uma marca é mais cara que outra ou
gue seu custo é superior ao de outras devido a alguma caracteristica utilitaria ou
simbdlica do produto ou servico (Netemeyer et. al., 2004; Sethuraman e Cole, 1999).
Ressalta-se que a disposicdo a pagar um preco premium nao € universal e pode variar
entre os consumidores e 0s segmentos de mercado, mas as empresas que
conseguem criar uma proposta de valor Unica, comunicé-la e oferecé-la de modo
eficaz e consistente tém mais probabilidade de ter consumidores dispostos a pagar

precos premium por seus produtos ou Servigos.
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Portanto, cada marca pode ter um mix de pesos diferentes entre o0s
indicadores que compdem o CBBE, fazendo com que haja destaque de uma marca
em comparacdo com as demais no que diz respeito ao seu valor para o consumidor
(Porto, 2019). E assim, esta pesquisa busca analisar se ao realizar determinadas
promocdes de vendas nos seus anuncios, a marca ira garantir que o seu valor seja

ampliado.

2.2 Efeitos das promocdes de vendas sobre o valor da marca

A promocgéao de vendas, embora comumente associada a metas de vendas de
curto prazo, tem efeito no aumento do valor da marca; € reconhecida como a
ferramenta mais eficaz pelas empresas (Joseph et al., 2020), o que é relevante para
0 varejo, ja que nos ultimos anos, esse setor tem encontrado uma atmosfera
competitiva crescente e isso aumenta a importancia do estudo dos fatores que levam

a distincdo das empresas entre outras no mercado (Karbasi & Rad, 2014).

As descobertas de DelVecchio et al. (2006) concluiram que dependendo das
caracteristicas das promoc¢des de vendas e do produto promovido, as promocoes
podem aumentar ou diminuir a preferéncia por uma marca. Igualmente para Salinas
et al. (2007) e Martinez et al. (2006), as promoc¢des nem sempre tém efeito negativo,
existem diferentes explicacbes como, por exemplo, que os efeitos das promoc¢des
podem depender do tipo de promocao utilizada, da categoria do produto ou da marca

promovida.

Obviamente, diferentes tipos de produtos trazem diferentes beneficios
esperados aos consumidores (Shen, 2019), e essa variedade de métodos de
promocdo de vendas que podem ser utilizados se torna limitada apenas pela
criatividade da organizacdo que oferece a promocado (Ferrell & Hartline, 2008).
Outrossim, DelVecchio et al. (2006) demonstraram que existem efeitos que vao além
do momento em que a acao € realizada, dependendo da caracteristica da promocao
de vendas e do produto promovido e Porto e Foxall (2019) considerou que investigar
as dimensfes dos tipos de promocdes é relevante para otimizar 0os gastos nas

atividades de marketing.

De um modo geral, as promoc¢des de vendas sao classificadas com base na
natureza dos incentivos (monetario ou ndo monetario) (Liao, 2006; Palazon &
Delgado-Ballester, 2009), sendo diferentes de tal forma que cada método de

promocao possui caracteristicas proprias e Unicas consideradas como designadoras



28

na selecdo de cada um (Montaner & Pina, 2011). Promog¢des monetérias englobam
0s cupons de desconto, cashback e abatimentos, pois os consumidores avaliam como
uma reducdo do preco principal, enquanto dentro das promoc¢des de vendas nao
monetarias estéo a distribuicdo de amostras gratis, 0s sorteios, prémios, 0S CoONcursos
e os brindes, pois oferecem um incentivo extra para comprar o produto sem alterar o

preco principal (Shama et al., 2021).

Para selecionar dentre os diversos tipos de promocao de vendas que
poderiam ser manipulados nesta pesquisa, tomou-se como base as diferencas
intrinsecas (promog¢ao monetaria ou promoc¢ao ndo monetéria) e usabilidade de cada
uma nas principais plataformas de marketplace de varejo no Brasil, sendo que o: (1)
cupom de desconto- conferem ao portador o direito a um desconto declarado na
compra de um produto ou servico especifico (Tong, et al., 2022); (2) cashback- implica
em reembolsar parte do valor gasto, com a vantagem de preservar 0 preco de
referéncia e mudar o foco do consumo como um gasto para um ganho (Sakajiri, 2021);
(3) brinde- mercadoria oferecida de forma gréatis, como incentivo a compra de outro
produto, podendo acompanha-lo dentro da embalagem ou ser anexado ao pacote
(Shen & Xiang, 2019); (4)- sorteio- técnica de promocéao de vendas em que 0s clientes
séo obrigados a enviar algum dado pessoal, no qual tém a chance de ganhar dinheiro,
viagens ou um produto ou servico, sendo que os vencedores sao determinados

puramente com base na sua sorte (Egan, 2007).

Entre os autores que investigaram as promocoes de vendas, podemos dividi-
los em dois grupos, o primeiro grupo (Munaro, 2022; Joseph et al., 2020; Lowe, 2010;
Aaker, 1998; Yoo et al., 2000; Valette-Florence et al., 2011; Yi, & Yoo, 2011; Montaner
& Pina, 2008; Salinas et al., 2007) demonstrou que as promoc¢8es monetarias
ocasionam efeitos negativos significantes no valor da marca, embora possam gerar
lucros no curto prazo. Entre as razdes para o baixo valor da marca sdo que as
promoc¢des monetarias levam os consumidores a pensar principalmente nas ofertas e
nao na utilidade proporcionada pela marca (Tufa & Workineh, 2022); deteriorando o
valor da marca tanto na percepc¢éo da qualidade da marca como na sua imagem (Yoo
et al., 2000; Villarejo-Ramos & Sanchez-Franco, 2005; DelVecchio et al., 2006); pois
influéncia no preco de referéncia do consumidor, levando a avaliagdes de qualidade
desfavoraveis (Mela et al., 1998; Raghubir & Corfman, 1999; Jgrgensen et al., 2003;
Buil, de Chernatony, & Martinez, 2013).

O segundo grupo (Prados-Pefia et al., 2022; Carlson, 2018; Salelaw & Singh,
2016; Palazon-Vidal & Delgado-Ballester, 2005; Montaner & Pina, 2008); revela que
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as promoc¢des ndo monetarias aumentam o valor da marca, ao criar diferenciacéo
através de atributos Unicos da marca (Papatla & Krishnamurthi, 1996; Mela et al.,
1998; Chu & Keh, 2006), melhorando a imagem da marca e fortalecendo o
relacionamento com os clientes (Tong & Hawley, 2009), pois ndo conduzem a
alteracdes no preco de referéncia (Palazén & Delgado-Ballester, 2009). Por
consequéncia, as estratégias promocionais nao relacionadas a dinheiro conseguem
eficazmente desviar a atencdo dos consumidores do aspecto do preco, oferecendo

beneficios praticos no mercado ao longo prazo.

Diante das informagdes esclarecidas acima, infere-se que identificar os efeitos
dos tipos de promocdes de vendas (monetarias e ndo monetarias) de produtos de
precos médios distintos sobre o valor da marca baseado no consumidor (CBBE)
utilizando as seis dimensdes de valor de marca baseado no consumidor
(conhecimento da marca, imagem associada, qualidade percebida, exclusividade,
lealdade e disposicdo a pagar preco premium) (Porto, 2018), é fundamental para
compreender como cada uma das seis dimensfes sdo afetadas pelas variaveis
independentes e moderadora, 0 que esta representado no modelo de pesquisa
sintetizado na Figura 1. Portanto, foi mensurado o efeito na variavel dependente (valor
da marca baseado no consumidor) da manipulacdo de variaveis independentes
(promocdes de vendas e produtos com precos meédios distintos), com o controle de
variaveis sociodemograficos (idade, estado civil, sexo, género, estado de residéncia e

renda familiar) e com uma variavel moderadora (produtos de precos médios distintos).

Figura 1

Modelo de Pesquisa

VARIAVEIS INDEPENDENTES VARIAVEL DEPENDENTE

Promogdo de vendas Valor da Marca
- CUPOM DE DESCONTO CONHECIMENTO

- CASHBACK QUALIDADE PERCEBIDA

- BRINDE IMAGEM ASSOCIADA
- SORTEIO LEALDADE
EXCLUSIVIDADE

Produto com pregos médios distintos DISPOSICAO A PAGAR PRECO PREMIUM

- Produto com preco médio baixo

- Produto com preco médio alto /

VARIAVEIS DE CONTROLE

Idade, Género, Renda, Estado Civil, Estado em que reside e Frequéncia de

compra
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3 METODOS E TECNICAS DE PESQUISA

Essa secdo aborda os métodos e técnicas que foram utilizados para viabilizar
a pesquisa de acordo com o0s objetivos gerais e especificos estabelecidos, sendo
composta pelos seguintes itens: tipo e descricdo geral da pesquisa; delineamento de
pesquisa; caracterizacdo da amostra; caracterizacao dos instrumentos de pesquisa e
variaveis manipuladas; e descricdo dos procedimentos de coleta e de analise de

dados empregados.

3.1 Tipologia e descri¢cédo geral dos métodos de pesquisa

Quanto a tipologia, essa pesquisa se caracteriza como experimental, pois
investigou-se as relacdes de causa e efeito entre variaveis por meio da manipulacéo
controlada de duas variaveis independentes e da andlise dos efeitos resultantes na
variavel dependente. Uma pesquisa experimental constitui o delineamento mais
prestigiado nos meios cientificos, pois reduz a ambiguidade na interpretacdo dos
resultados e elimina influéncia de todas as terceiras variaveis estranhas, denominadas
de variaveis de controle (Cozby, 2003, pag. 92).

Antes da fase experimental, foi conduzido uma fase prévia denominada pré-
experimental, que engloba uma natureza exploratéria-descritiva em que as relacoes
entre as variaveis foram estudadas por meio de observacbfes de como o
comportamento ocorre naturalmente variando em conjunto (Cozby, 2003, pag.88).
Inicialmente, buscou-se fazer um levantamento sobre os tipos de promogéao de vendas
estudadas na literatura cientifica e depois, averiguar como elas sdo expostas na
realidade aos consumidores com anuncios promocionais na Internet. A partir disso,
deu-se inicio ao processo de construcdo de anuncios de marcas ficticias que
descrevessem com exatiddo o perfil do publico e a relacdo entre as caracteristicas de
cada tipo de promocdo e produto de pregco médio distinto, 0 que sera explicado

posteriormente na secdo de instrumento de pesquisa.
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3.2 Delineamento da pesquisa

Para esta pesquisa, a Figura 2 mostra que foram testados os tipos de
promocdes de vendas e produtos com precos médios distintos (variaveis
independentes) para avaliar seus efeitos no valor da marca percebido pelo
consumidor (variavel dependente) com uma variavel moderadora dessa relacéo (os
produtos de precos médios distintos). De forma que a amostra dos participantes foi
distribuida aleatoriamente, com um delineamento entre e dentre sujeitos (2 intra x 4
entre x 2 entre) pois cada respondente ficou atrelado a apenas um grupo experimental.
Além de que, para as variaveis de controle foi considerado a idade, estado civil, sexo,
género, estado de residéncia, renda familiar e frequéncia de compra do produto de
cada categoria.

Como mostrado na Figura 2, os tipos de promocdes de vendas possuem 4
condicdes (cupom de desconto, cashback, brinde e sorteio) e o produto com preco
médio distinto possui 2 condi¢des (preco médio alto e preco médio baixo), ressalva-
se que para o produto de preco médio baixo foi utilizado o protetor solar corporal e
para o produto de preco médio utilizou-se o notebook. Porém, para avaliar os efeitos
dessas variaveis independentes em relacdo a mudanca no valor da marca percebido
pelo consumidor a partir de seus seis indicadores (conhecimento da marca, imagem
associada, exclusividade, qualidade percebida, lealdade e disposicdo a pagar preco
premium), foi necessario ter no experimento uma fase com delineamento dentre-
sujeitos que nédo é relatada na Figura 2, na qual houve uma situac¢ao controle (anuincio
sem promocao) versus situacado experimental (andncio com promogao).

Portanto, é fundamental destacar que este estudo comparou 0 mesmo sujeito
antes e ap0s ser exposto aos anuncios com promogdes de vendas das marcas criadas
para cada um dos dois produtos. Logo, os anuncios ficticios elaborados se
diferenciavam quanto a presenca ou ndao de um tipo de promocéao e do produto com

preco medio distinto.

Figura 2

Delineamento entre sujeitos
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distintos Cupom
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Notebook - Prego médio alto
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Nota: *Para cada grupo experimental, houve também um delineamento dentre-
sujeitos, em que cada um participou da situacdo controle e experimental

simultaneamente.

3.3 Amostra

A pesquisa experimental teve a participacdo ao total de 361 participantes, que
foram alocados aleatoriamente em 8 grupos. Com relacdo a divisdo dos grupos
experimentais, descrita na Figura 2, cada um atingiu uma determinada quantidade de
respondentes: o grupo 1 (protetor solar com cupom de desconto) obteve 53; grupo 2
(protetor solar com cashback) com 45; grupo 3 (protetor solar com brinde) e 4 (protetor
solar com sorteio) obtiveram 48 cada um; o grupo 5 (notebook com cupom de
desconto) teve 34 ; grupo 6 (notebook com cashback) obteve 39; grupo 7(notebook
com brinde) teve 44 e o grupo 8 (notebook com sorteio) com 50.

Entretanto foram descartadas 52 respostas de participantes que selecionaram
a opcao nao na manipulacao de checagem, item responsavel por analisar se a pessoa
havia lido as informacbes contidas na imagem e titulos dos anuncios ficticios,
diminuindo a amostra final para 309 participantes vélidos para a analise dos
resultados. Foi calculado o teste do poder amostral para experimento por meio da
Ancova. Com tamanho de efeito médio (F = 0,25), alpha de erro de probabilidade com
0,05, tamanho amostral de 309 participantes, divididos em 8 grupos e com 8 variaveis
de controle, o poder amostral foi na ordem de 86,46%, com F critico de 1,86, o
suficiente para reduzir as chances de Erro Tipo 2.

Dentre as caracteristicas sociodemograficas, destaca-se que foi composta
pelo género feminino com 57,9% e o género masculino com 42,1%, sendo que a
média de idade de todos foi de 29,8 anos com desvio padrao de 10,8. Com relacao
ao estado civil, 75,7% informaram ser solteiro(a), divorciado(a) ou vitvo(a) e 24,8%
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eram casados e quando questionados sobre o estado em que residem atualmente,
67,8% correspondia ao Distrito Federal e 32,2% de Outros Estados do Brasil.

Dessa amostra total, 50,2% dos respondentes tem até o nivel superior
incompleto ao avaliar o quesito escolaridade e 46,6% declararam deter uma renda
familiar mensal de 2 a 4 salarios minimos (R$2.640,01 a R$5.280,00). Sobre a
frequéncia de compra de um protetor solar ou um notebook em um determinado prazo
de tempo, 46,3% apontaram que ndo compram, o que evidencia que o restante 53,7%
realiza a compra de pelo menos um desses produtos. Além de que, apenas 2,6% nao
consome produtos pela Internet, contra 97,4% que em grande maioria tem a

frequéncia de efetuar compras no ambiente on-line.

3.4 Caracterizacdo e descricdo dos instrumentos de pesquisa e variaveis

Tendo o objetivo geral de comparar os efeitos dos tipos de promocgdes de
vendas e produtos com precos médios distintos (variaveis independentes) sobre o
valor da marca percebido pelo consumidor (variavel dependente), a presente pesquisa
abrangeu duas etapas: a fase pré-experimental exploratéria descritiva e a fase
experimental quantitativa.

Na fase pré-experimental optou-se por utilizar duas promo¢des monetarias e
duas promoc¢des ndo monetarias que possuem caracteristicas opostas entre si para
equilibrar a quantidade de tipos de promocdes avaliadas na primeira variavel
independente, sendo que ao final foi manipulado: o Cupom de Desconto, Cashback,
Brinde e Sorteio. O cupom de desconto implicava em reduzir o preco do produto que
estava sendo anunciado em um percentual de 30% no momento em que o consumidor
efetuasse a compra no site e o cashback tratava de reembolsar esse mesmo
percentual, mas que sé poderia ser utilizado em uma préxima compra no site da
Amazon.

Em contrapartida, o brinde representava o percentual de 30% e correspondia
a um complemento do produto principal, ou seja, utilizou-se a estratégia de cross-
selling em que é oferecido um produto relacionado ao que o cliente ja compra, sendo
gue o consumidor ganhava o brinde na hora em que finalizava a compra. J& sobre o
sorteio, também representava 0 mesmo percentual, mas o consumidor tinha a tarefa
de cadastrar o cupom fiscal da compra do produto anunciado no site da Amazon e
aguardar a probabilidade de ser comtemplado puramente na sorte.

Além de ser a maior empresa de varejo online do mundo e uma das empresas

mais valiosas do mundo (Crawford & Zuzek, 2022), a Amazon foi escolhida como
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marketplace para simular os anuncios dos templates de venda dos produtos das
marcas criadas no Instagram, pois segundo a pesquisa recente de “Intengcdo de
Compra e Top Of Mind” da NielsenlQ Ebit, ela € o principal e-commerce na mente dos
brasileiros. Como resultado, obteve-se que 19% dos brasileiros tém a Amazon como
principal marca de e-commerce quando vao realizar suas compras online. Porém para
evitar que essa marca conhecida mundialmente e de grande presenca no mercado
influenciasse nos resultados dessa pesquisa, a Amazon foi uma variavel constante
em todos 0s anuncios apresentados aos 8 grupos experimentais.

Acerca dos produtos com precos médios distintos a serem manipulados como
segunda variavel independente, optou-se pelo o protetor solar corporal e notebook
devido a grande diferenca de preco médio quando sdo comparados entre si. Esses
dois produtos foram escolhidos de forma que os anuncios pudessem ser construidos
sem distin¢cdo de sexo, e assim, também aumentar a generalizacdo dos resultados de
pesquisas anteriores que se limitaram em um tipo de servigco ou um produto de apenas
uma categoria. A IN-SUN e a NOTETECH foram as marcas criadas para cada um dos
dois produtos, pois realizar o experimento com marcas ficticias ou desconhecidas e
projetar diversas exposigdes para a promogéo elimina o conhecimento pré-existente
da marca e proporciona maior controle experimental (Vidal & Ballester, 2005). No
Apéndice A, encontra-se as logomarcas criadas para o protetor solar corporal e
notebook desse experimento.

Foi feito uma pesquisa de precos no Google Shopping, Buscapé e Zoom, e
constatou-se que o preco médio de um protetor solar corporal com FPS 60 era de R$
70,00, enquanto que para o produto notebook, o preco médio foi de R$ 3000,00. A
partir disso, definiu-se que o beneficio de cada uma das promog¢des manipuladas em
relacdo ao custo meédio para adquirir cada um dos produtos, deveria equivaler e se
manter constante em um percentual Unico. O estudo de Gupta e Cooper (1992)
descobriu que os descontos e mudancas na intengdo de compra dependem do nivel
de desconto, sendo que as lojas ja existentes podem atrair consumidores oferecendo
um pequeno desconto em marcas de nome, enquanto um desconto maior €
necessario para um efeito semelhante para uma marca propria. Como nesta pesquisa
foi necessario criar marcas proprias, definiu-se um percentual de 30% de desconto,
gue é um valor maior ao se comparar com 0s descontos utilizados na pratica por
empresas do mercado em sites de venda.

Além de que, para eliminar possiveis duvidas sobre o tempo que estaria
disponivel cada uma das promoc¢fes anunciadas, foi adicionado nos anuncios a

seguinte observacao: *Promocdao valida por 30 dias, o que validou todo o estimulo de



35

compra oferecida na divulgacgao.

Logo, ainda na fase pré experimental, elaborou-se dois modelos principais de
anuncios ficticios para cada produto a serem utilizados na fase posterior experimental:
um que se configurava como uma situacdo controle intra-sujeitos, pois nele néo
constava nenhum tipo de promocgé&o, apenas divulgava o produto da marca criada.
Enquanto que, no outro modelo de andncio havia necessariamente um tipo de
promocao divulgado. Em ambos modelos foram mantidos constantes o layout e
redacao dos titulos (iniciando sempre com o padrao: “Na compra do (protetor solar ou
notebook)”), e é importante destacar que em todas as imagens dos anuncios
elaborados n&do houve mencdo ao preco do produto anunciado para evitar
comprometer os resultados do valor da marca relacionados ao indicador de disposi¢cao
a pagar preco premium.

Em suma, nas pegas promocionais apenas houve a diferenga de ter ou nao
um determinado tipo de promoc¢éo, de forma que as primeiras versdes foram avaliadas
por meio de uma analise de juizes, que incluia professoras com doutorado pela UNB
em comportamento do consumidor, em que foi solicitado a ampliacdo das imagens
dos anuncios; alteracdo das cores para uma paleta uniforme e clara; insercdo no
template de Instagram para simular o ambiente de divulgacdo de market place na
internet e aproximar mais da realidade no langamento das marcas; remocao das
legendas, quantidade de curtidas e comentarios do template, e assim, chegou-se na
versao final de cada uma das figuras abaixo.

A Figura 3 contém os anuncios ficticios construidos para os produtos de
precos meédios distintos (protetor solar e notebook), em que a redacédo dos titulos
conservou-se apenas uma frase geral sobre a marca, sem elencar nenhum tipo de

promocao ou preco do produto descrito, ou seja, fizeram parte da situac&o controle.

Figura 3

Anudncios e marcas criadas para a coleta de dados referente a situacdo controle, em

gue os produtos com precos médios distintos foram anunciados sem promoc¢ao
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SEM PROMOCAO- SITUACAO CONTROLE

Protetor Solar- Produto de preco  Notebook- Produto de preco

médio baixo médio alto
» [am'a‘z‘olr‘?rasil fnmazon.brasll
5 CONECTE-SE AO
VOCE PODE ESQUECER TUDO, QUE MAIS IMPORTA
MENOS O FILTRO SOLAR.
Protetor Solar Corporal IN-SUN
FPS 60 - 200ml
Notebook Notetech Waves 2023
Intel Core 17 16GB - 256GB SSD 14
Full HD Windows 11

A Figura 4 contém os anuncios ficticios construidos para os produtos de
precos medios distintos (protetor solar e notebook), em que a redacdo dos titulos
sinalizava que as marcas criadas (IN-SUN e NOTETECH) comunicavam que ao
adquirir uma unidade do produto de preco médio baixo ou alto, o consumidor tinha a
oportunidade de usufruir de um cupom de desconto de 30% para compras efetuadas

no site on-line.

Figura 4

Anuncios e marcas criadas para a coleta de dados referente aos produtos com precos

médios distintos anunciados com Cupom de Desconto
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CUPOM DE DESCONTO

Protetor Solar- Produto de preco  Notebook- Produto de preco

médio baixo médio alto
@ oo : & et
NA COMPRA DO IN-SUN, NA COMPRA DO NOTEBOOK,
UTILIZE NOSSO CUPOM UTILIZE NOSSO CUPOM
#VERAO30 E GANHE #CLIENTE30 E GANHE 30%
EM NOSSO SITE DE DESCONTO EM NOSSO SITE
Protetor Solar Corporal IN-SUN
FPS 60 - 200ml
Notebook Notetech Waves 2023
Intel Core 17 16GB - 256GB SSD 14"
Full HD Windows 11
*Promocgdo vdlida por 30 dias. *Promocdo valida por 30 dias.

A Figura 5 contém os anuncios ficticios construidos para os produtos de
precos médios distintos (protetor solar e notebook), em que a redacdo dos titulos
sinalizava que as marcas criadas (IN-SUN e NOTETECH) comunicavam que ao
adquirir uma unidade do seu respectivo produto, o consumidor podia receber um

cashback de 30% para usufruir em sua proxima compra futura no site on-line.

Figura 5

Anuncios e marcas criadas para a coleta de dados referentes aos produtos com precos

médios distintos anunciados com Cashback
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Protetor Solar- Produto de preco  Notebook- Produto de preco
meédio baixo médio alto
amazonbrasil . amazonbrasil
Patrocinade : T ratrocinadc
NA COMPRA DO IN-SUN, NA COMPRA DO NOTEBOOK,
GANHE GANHE 30% DE CASHBACK
PARA A SUA PROXIMA COMPRA PARA USAR NA SUA PROXIMA
EM NOSSO SITE COMPRA EM NOSSO SITE
Protetor Solar Corporal IN-SUN
FPS 60 - 200ml
Notebook Notetech Waves 2023
Intel Core i7 16GB - 256GB SSD 14"
o e = Full HD Windows 11
FUSTHOEEMIEC RORET Wi *Promocgdo vdlida por 30 dias.

A Figura 6 contém os anuncios ficticios construidos para os produtos de
precos médios distintos (protetor solar e notebook), em que a redacdo dos titulos
sinalizava que as marcas criadas (IN-SUN e NOTETECH) comunicavam que ao
adquirir uma unidade, o consumidor ganhava um brinde anexo ao produto principal

assim que finalizasse a compra no site on-line.

Figura 6

Anuncios e marcas criadas para a coleta de dados referentes aos produtos com precos

médios distintos anunciados com Brinde.
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BRINDE

Protetor Solar- Produto de preco  Notebook- Produto de preco
medio baixo medio alto

. amazonbrasil
amazonbrasil : §7 Patrocinadc
Patrocinado

NA COMPRA DO NOTEBOOK,

NA COMPRA DO PROTETOR GANHE DE BRINDE UM KIT
SOLAR CORPORAL, GANHE DE SOFTWARES
DE UM IN-SUN FACIAL
'\
> o
TN SUN Protetor. Sower Corporal Notebook Notetech Waves 2023 Intel Core i7
FES 50 com 200ml. + 16GB - 256GB SSD 14° Full HD Windows 11 +
Protetor Solar Facial Pacote Office Completo + Pacote Adobe 2023
FPS 60 com 25g (sriNoe) + 1 ano de Norton Antivirus
*Promocgao valida por 30 dias *Promocgdo vdlida por 30 dias.

A Figura 7 contém os anuncios ficticios construidos para os produtos de
precos médios distintos (protetor solar e notebook), em que a redacdo dos titulos
sinalizava que as marcas criadas (IN-SUN e NOTETECH) comunicavam que ao
finalizar a compra de uma unidade, o consumidor poderia cadastrar o cupom fiscal no

site on-line para participar de um sorteio.

Figura 7

Anuncios e marcas criadas para a coleta de dados referentes aos produtos com precos

médios distintos anunciados com Sorteio
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SORTEIO

Protetor Solar- Produto de preco  Notebook- Produto de preco
medio baixo médio alto

amazonbrasil
amazonbrasil Patrocinado
Patrocinadc

NA COMPRA DO IN-SUN, CONCORRA NA COMPRA DO NOTEBOOK,
AO CONCORRA AO SORTEIO DE UMA
PARA ASSISTIR A UM FILME DIARIA NUM HOTEL 4 ESTRELAS

EM QUALQUER CINEMA

Basta cadastrar seu cupom fiscal no nosso site.

Protetor Solar Corporal IN-SUN
FPS 60 - 200ml

Notebook Notetech Waves 2023
Intel Core i7 16GB - 256GB SSD 14"
Full HD Windows 11

vadlida por 30 dia *Promocgdo valida por 30 dias.

OQVv N loQvy N

Na fase experimental quantitativa, a escala de valor da marca baseado no
consumidor, denominada de CBBE, foi a variavel dependente operacionalizada de
acordo com Porto (2018) utilizando uma escala de 1 a 5 pontos, para as dimensdes
(1) conhecimento da marca, (2) qualidade percebida, (3) imagem associada, (4)
exclusividade, (5) lealdade, (6) disposicdo a pagar por preco premium.

Todavia, esta pesquisa precisou fazer uma adaptacdo na avaliagdo sobre a
disposicdo a pagar preco premium, que teve uma escala numérica aberta e foi
informado aos respondentes qual era o preco médio do protetor solar ou do notebook

no mercado na época da coleta dos dados.
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3.5 Procedimentos de coleta e de anélise de dados

A coleta de dados decorreu-se de dados primarios oriundos da aplicacédo de
um Google Forms, ferramenta gratuita e personalizada de gerenciamento de
pesquisas, sendo que a divulgacdo comecou no dia 23 de outubro de 2023 e foi
finalizada no dia 14 de novembro de 2023, resultando em 23 dias ao total para o
periodo de coleta. Esse formulario on-line foi compartilhado em diversos meios de
comunicacao, principalmente WhatsApp, Facebook, Instagram e LinkedIn, para
grupos de familiares, de amigos, de trabalho, grupos de pesquisa e no privado de
cada pessoa de cada uma desses circulos sociais da prépria autora dessa pesquisa.
Somado a isso, o formulario também foi enviado pelo G-Mail para todos os docentes
gue possuiam seus e-mails citados no site institucional do departamento do curso de
Administracdo da Universidade de Brasilia- UNB.

Com o objetivo de que cada respondente da coleta de dados tivesse a mesma
probabilidade de ser alocado em qualquer um dos 8 grupos do experimento, evitando,
assim, o viés de selecdo e garantindo o sigilo necessario, foi questionado aos
respondentes sobre sua data de nascimento, de forma que a distribuicdo aleatéria
dos intervalos entre os grupos foram a cada 45 dias de um ano com 365 dias. Em
vista disso, quem celebrava aniversario entre primeiro de janeiro e quatorze de
fevereiro correspondeu ao grupo 1; os aniversariantes de quinze de fevereiro a trinta
e um de margo corresponderam ao grupo 2; os aniversariantes de primeiro de abril a
quinze de maio grupo 3; os aniversariantes de dezesseis de maio a vinte e nove de
junho correspondeu ao grupo 4. Estes 4 grupos responderam as perguntas de cada
um dos indicadores de valor da marca ao lerem e visualizarem inicialmente o anuncio
sem promocao e posteriormente 0 anuncio com promocao, referente ao produto da
marca IN-SUN.

Por outro lado, os aniversariantes de trinta de julho a treze de agosto
corresponderam ao grupo 5; os aniversariantes de quatorze de agosto a vinte e sete
de setembro corresponderam ao grupo 6; 0s aniversariantes de vinte e oito de
setembro a onze de novembro corresponderam ao grupo 7; 0S aniversariantes de
doze de novembro a trinta e um de dezembro corresponderam ao grupo 8. Do grupo
5 ao 8, os participantes responderam as perguntas de cada um dos indicadores de
valor da marca ao lerem e visualizarem inicialmente o andncio sem promocéo e
posteriormente o0 anuncio com promocdo, referentes ao produto da marca
NOTETECH.
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Com relagéo a organizacao do formulario, ele foi composto por sete se¢des
para cada participante dos grupos, o que pode ser constatado nos Apéndices B e C.
A primeira sec¢do descrevia sobre a finalidade da coleta de dados, os responsaveis
pela pesquisa, a garantia de anonimato, duracdo media de resposta, confirmacao de
maioridade, aceite de participacdo e um e-mail para sanarem duvidas, enquanto que
na segunda secdo os participantes selecionavam a data de nascimento para serem
direcionados aos anuncios conforme o grupo experimental.

Ja na terceira secao, para cada um dos grupos foi mostrado a logo marca
referente ao protetor solar corporal ou ao notebook, com um texto acima instruindo
gue a pesquisa se tratava de uma simulagéo de lancamento das marcas IN-SUN ou
NOTETECH e apresentando sobre o contexto de cada uma.

Em seguida, na quarta secéo, o respondente, visualizava o anuncio da marca
a que correspondia 0 seu grupo experimental, sendo que para todos os grupos, a
sequéncia de analise era igual: primeiro o anlncio sem promocdo para que
respondessem as questdes baseadas nas 6 dimensdes de mudanca de valor de
marca baseada no consumidor (conhecimento da marca, imagem associada,
exclusividade, qualidade percebida, lealdade e disposicdo a pagar preco premium)
(Porto, 2018). Posteriormente, o participante era encaminhado para a quinta secéo,
na qual ele novamente observava o0 mesmo anuncio s6 que com uma promogao
especifica, podendo ser cupom de desconto, cashback, brinde ou sorteio, para
responder as mesmas perguntas sobre as 6 dimensdes de mudanca no valor da
marca (conhecimento da marca, imagem associada, exclusividade, qualidade
percebida, lealdade e disposicéo a pagar preco premium) (Porto, 2018).

Deste modo, tornou-se possivel comparar a diferenca da avaliacdo de cada
grupo experimental antes e depois (situacdo controle x situacdo experimental) da
exposicdo aos anuncios da IN-SUN ou NOTETECH para avaliar a mudanca no valor
da marca (variavel dependente). Finalizando as perguntas das dimensdes do valor da
marca, na sexta secdo, questionava-se sobre a frequéncia de compra de protetor solar
ou notebook e também se a pessoa realizava compra pela Internet.

E por dltimo, na sétima secao, o respondente se deparava com perguntas
sociodemograficas a respeito do género, idade, estado em que reside, o estado civil
e a renda familiar mensal, que também foram utilizadas como covaridveis em outros
estudos no contexto dos tipos de promoc¢des de vendas (Huang et al., 2014; Munaro,
2022). Para facilitar a compilacdo dos resultados no software SPSS, exceto a idade
gue teve uma escala numérica aberta, algumas dessas variaveis de controle exigiram

uma codificacdo geral em que, o género foi representado pelo cédigo 1- Feminino e
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2- Masculino; o estado em que reside foi dividido em 0- Outros Estados e 1- Distrito
Federal, o estado civil teve a seguinte correspondéncia 1-Solteiro(a), Divorciado(a) ou
Viavo(a) e o 2- Casado(a); e a renda familiar consistiu em faixas salariais que foram
atribuidas de 1 a4 5.

No que diz respeito a analise dos dados, foram feitas 7 ANCOVAS de medidas
repetidas avaliando intra e entre sujeitos, que consistiu em oito grupos de participantes
medidos em todas as mesmas condi¢cdes. No delineamento de medidas repetidas ndo
existe variacao entre grupos devido a diferencas individuais (Dancey & Reidy, 2019),
pois nesta pesquisa a variavel dependente se repetiu duas vezes, enquanto que as
variaveis independentes foram manipuladas entre e intra sujeitos pois houve uma
situacdo controle e uma situacdo experimental. Ademais, foi calculado o Teste de
Levene, que pode ser lido no Apéndice D, no qual resultou em um valor p>0,05, o que
indica que o experimento nédo teve problema com a homogeneidade das variancias, e
como as variaveis independentes ndo tinham distribuicdo normal, foi necessario
transforma-las no Z-Score, medida numérica padrdo que mostra o quanto um valor se

distancia da média em termos de desvios padrao.
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4 RESULTADOS

Nesta secdo, encontra-se um panorama detalhado e explicativo sobre os
resultados oriundos da metodologia estatistica da ANCOVA com medidas repetidas,
que foram analisados por meio do software SSPS, e assim, gerou-se tabelas e
gréficos para visualizar e interpretar os resultados alcangados ou ndo de cada objetivo
especifico delineado nesse experimento. Em primeiro lugar, discute-se os resultados
obtidos na andlise geral do valor da marca percebido pelo consumidor, em seguida 0s

resultados da analise especifica de cada uma de seus indicadores.

4.1- Efeito no constructo geral do valor da marca percebido pelo consumidor

Ao executar a ANOVA de medidas repetidas para avaliar os efeitos do tipo de
promocao e do produto de precos meédios distintos (variaveis independentes) em
relacdo ao valor da marca geral (variavel dependente), com situacdo controle e
experimental, e controlando as covariaveis, chegou-se as seguintes inferéncias: a
Tabela 1, confirmou que o tipo promocional gerou efeito principal no valor da marca
pois apresentou uma relacao de significancia [F (3,293) = 6,53, p < 0,01; eta quadrado
= 6,3%]. Todavia, ainda conforme o modelo 1 (Tabela 1, o efeito isolado do tipo de
produto no qual o valor foi de [F (1,293) = 0,5, p = 0,05; eta quadrado = 0,2%) e a
combinacao de cada produto com uma promocao especifica com o [F (3,293) = 0,6, p
= 0,05; eta quadrado = 0,1%], ndo foram significativos para alterar o constructo geral

do valor da marca.

Tabela 1

Efeitos dos tipos de promoc¢des de vendas e dos produtos com precos meédios distintos

sobre o constructo geral do valor da marca
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Variaveis Situacgéo F Sig. itsa%?;ﬂgl
Situagéo Controle vs. Experimental 2,400 0,122 0,008
Situacdo * compra na internet Controle vs. Experimental 0,096 0,757 0,000
Situacao * frequéncia de compra Controle vs. Experimental 0,000 0,985 0,000
Situacéo * idade Controle vs. Experimental 0,243 0,622 0,001
Situacéo * escolaridade Controle vs. Experimental 1,053 0,306 0,004
Situacao * renda familiar Controle vs. Experimental 8,948 0,003 0,030
Situacéo * estado civil Controle vs. Experimental 2,905 0,089 0,010
Situagéo * género Controle vs. Experimental 9,883 0,002 0,033
Situagéo * estado em que reside Controle vs. Experimental 1,826 0,178 0,006
Situacgéo * produto Controle vs. Experimental 0,487 0,486 0,002
Situacdo * promogéo Controle vs. Experimental 6,527 0,000 0,063
Situacéo * produto * promogé&o Controle vs. Experimental 0,060 0,981 0,001

Diante disso, a Figura 8 traz somente os tipos de promocdes de vendas, uma
das variaveis independentes, em que foi comprovado o seu efeito significativo na
manipulacdo no constructo geral do valor da marca. Logo, os produtos de precos
médios distintos ndo serdo mostrados. Na situacdo controle, em que n&o havia
promocao, os pontos do grafico ndo tiveram diferenca significativa entre eles, porém
ao adentrar na situacdo experimental notou-se que o0 Brinde, promoc¢do né&o
monetaria, aumentou significativamente, pois primeiro ele apresentou média de 0,17
com erro padrédo de 0,11 e na situacao experimental, subiu para uma média de 0,49
com o mesmo valor de erro padrédo. Posto isso, conclui-se que quando uma marca
anuncia seus produtos em conjunto com brindes, ela estda aumentando o seu valor
para o consumidor.

Em direcdo contraria, ao analisar o Sorteio, promo¢ao ndo monetaria também,
observou-se que ele teve uma diminui¢do relativamente peguena ao se comparar a
situacao controle em que a média negativa foi de -0,14 com erro padrao de 0,11 versus

a situacao experimental em que decresceu para a média de -0,34 com erro padrédo de
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0,10, o que revela que quando se promove produtos utilizando sorteios, a marca tende
a ter uma leve diminuicdo em seu valor para o consumidor. J& o cupom de desconto
e cashback (promoc¢des monetarias) ndo mostraram ter nenhuma alteracdo

significativa no valor da marca em nenhuma das situagoes.

Figura 8

Grafico de efeito interativo dos tipos de promocdes de venda no constructo geral do

valor da marca na situacao controle e experimental

1,00 Tipo promocional
cupom de desconto
75 === cashback
= hrinde
50 - = sorteio
25 }
,DD (—

-5 \

_50

75

Médias marginais estimadas do valor
da marca (geral Z score)

Controle Experimental

Situagao

Apesar de néo ser o foco principal do experimento, constatou-se na Tabela 2
gue a renda exerceu efeito consideravel em relacdo ao valor da marca geral, portanto,
com essa variavel de controle sendo inversamente proporcional a variavel
manipulada, consequentemente: quanto maior a renda dos participantes, menor o

valor percebido da marca para o consumidor (B=-1,01; p < 0,05).

Tabela 2

Estimativas de parametro para as variaveis de controle sobre o constructo geral do valor

da marca
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Variavel dependente- constructo geral do valor da B Erro Sj Eta parcial
marca padrdo 9 quadrado

intercepto 0,535 0,470 0,255 0,004

compra na internet -0,253 0,351 0,471 0,002

frequéncia de compra 0,049 0,063 0,437 0,002

Idade -0,007 0,007 0,315 0,003

escolaridade -0,049 0,052 0,349 0,003

renda familiar -0,101 0,049 0,041 0,014

estado civil (1= solteiro(a) ou divorciado(a) ou
. 0,178 0,153 0,245 0,005
vilvo(a); 2= casado(a))
género (1= feminino; 2= masculino) -0,192 0,112 0,088 0,010
estado em que reside (0= outros; 1= distrito federal) -0,088 0,128 0,494 0,002

4 .2- Efeitos nos indicadores do valor da marca baseada no consumidor

Dando prosseguimento, nesta se¢do ira constar as andlises dos resultados

especificos para cada dimenséao do valor da marca, sendo elas: (1) conhecimento da

marca, (2) qualidade percebida, (3) imagem associada, (4) exclusividade, (5) lealdade,

(6) disposicéo a pagar por preco premium.

4.2.1- Dimensao- Conhecimento da Marca

A Tabela 3 evidencia que o tipo promocional gerou efeito principal sobre o

indicador de conhecimento da marca, com a relacao de significancia sendo [F (3,293)

= 3,83, p = 0,05); eta quadrado = 3,3%]. Em contrapartida, o tipo de produto, sua

combinacédo com cada promocéao especifica e as variaveis de controle ndo exerceram

efeitos neste indicador.



Tabela 3

Efeitos dos tipos de promoc¢des de vendas e produtos com precos meédios distintos

sobre o indicador de Conhecimento do valor da marca

Varidvel dependente = conhecimento do valor da marca

Variaveis Situagéo F Sig. itﬁa%&:;ﬂgl
Situacao Controle vs. Experimental 2,418 0,121 0,008
Situacéo * compra na internet Controle vs. Experimental 1,458 0,228 0,005
Situacao * frequéncia de compra Controle vs. Experimental 1,121 0,291 0,004
Situacéo * idade Controle vs. Experimental 1,979 0,161 0,007
Situacdo * escolaridade Controle vs. Experimental 1,455 0,229 0,005
Situacéo * renda familiar Controle vs. Experimental 2,938 0,088 0,010
Situagéo * estado civil Controle vs. Experimental 1,072 0,301 0,004
Situacao * género Controle vs. Experimental 1,706 0,193 0,006
Situacao * estado em que reside Controle vs. Experimental 0,052 0,820 0,000
Situacao * produto Controle vs. Experimental 0,955 0,329 0,003
Situagdo * promocao Controle vs. Experimental 3,383 0,019 0,033
Situacao * produto * promog¢éo Controle vs. Experimental 1,914 0,127 0,019

Ademais, ainda no tocante a dimensdo conhecimento da marca, em
concordancia com a Figura 9, ressalta-se que o brinde aumenta ao comparar 0s seus
pontos no grafico, sendo que na situacao controle atingiu uma média de — 0,022 com
erro padréo de 0,10 e na situacdo experimental foi para uma média positiva de 0,23

com o mesmo valor de erro padréo.

Figura 9

Grafico de efeito interativo dos tipos de promoc¢des de vendas no indicador de

Conhecimento da marca na situacéo controle e experimental
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4.2.2- Dimenséao- Qualidade percebida da marca

Quanto ao indicador de qualidade percebida da marca, na Tabela 4 verifica-
se gue o tipo promocional deteve um efeito principal sobre esse indicador manipulado,
com a seguinte relacdo de significancia: [F (3,293) = 5,3, p < 0,01); eta quadrado =
5,1%]. E, mais uma vez, o tipo de produto, sua combinacdo com cada promocao

especifica e as variaveis de controle ndo exerceram efeitos neste indicador também.

Tabela 4

Efeitos dos tipos de promocdes de vendas e produtos com precos médios distintos

sobre o indicador de Qualidade percebida da marca
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Variavel dependente = qualidade percebida da marca

Variaveis Situacéo F Sig. Ifqtl?a%?;cdi 3'
Situacéo Controle vs. Experimental 0,588 0,444 0,002
Situacéo * compra na internet Controle vs. Experimental 0,365 0,546 0,001
Situacao * frequéncia de compra  Controle vs. Experimental 0,397 0,529 0,001
Situacéo * idade Controle vs. Experimental 0,581 0,447 0,002
Situacéo * escolaridade Controle vs. Experimental 0,326 0,568 0,001
Situacgdo * renda familiar Controle vs. Experimental 6,876 0,009 0,023
Situacgéo * estado civil Controle vs. Experimental 2,849 0,092 0,010
Situacéo * género Controle vs. Experimental 10,621 0,001 0,035
Situacéo * estado em que reside  Controle vs. Experimental 0,398 0,528 0,001
Situacgao * produto Controle vs. Experimental 0,081 0,777 0,000
Situagdo * promocao Controle vs. Experimental 5,300 0,001 0,051
Situacgéo * produto * promocao Controle vs. Experimental 1,409 0,240 0,014

Especificamente sobre os tipos de promocé&o e sua relacdo com o indicador
de qualidade percebida, o sorteio fez com que houvesse sua diminuicdo e, pelo
contrario, o brinde aumentou esse indicador, enquanto que o cupom de desconto e
cashback néo realizaram nenhum efeito significante. Como pode ser observado na
Figura 10, durante a situacdo controle o brinde possuia uma meédia de 0,17 com desvio
padrédo de 0,12, quando encaminhou para a situacao experimental subiu até chegar
na média de 0,5 com desvio padrdo de 0,11. J& o sorteio, na situa¢do controle possuia
uma média de -0,09 com desvio padréao de 0,11, quando encaminhou para a situacao
experimental decaiu até chegar na média de -0,34 com desvio padréao de 0,10. Junto
a isso, os resultados apontaram que as variaveis de controle ndo fizeram efeito

relevante na qualidade percebida do valor da marca.

Figura 10

Grafico de efeito interativo dos tipos de promocdes de vendas no indicador de Qualidade

percebida da marca na situacao controle e experimental
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4.2.3- Dimensé&o- Imagem associada a marca

Para o indicador da imagem associada a marca, os resultados da Tabela 5
apontaram o0 Unico caso em que o tipo de produto afeta uma dimenséo da variavel
dependente manipulada, com uma relacéo de significancia: [F (1,293) = 4,9, p < 0,05);
eta quadrado = 1,7%]. J& o tipo de promoc¢ao observou-se que inclui efeito principal
na imagem da marca também [F (3,293) = 3,3, p < 0,05); eta quadrado = 3,3%], apesar
disso a associagao entre os tipos de produto e promog¢ao nao evidenciaram nenhum
efeito direto como sucedeu em cada um deles separado.

Tratando-se das variaveis de controle, ainda que nao faca parte dos objetivos
especificos dessa pesquisa, nota-se que o género e a renda apresentaram efeitos
significativos sobre a imagem associada a marca, sendo que o género teve a relacéo
de significancia [F (1,293) = 6,4, p < 0,01); eta quadrado = 2,1%], ao passo que a
renda teve a relacao de significancia [F (1,293) = 7,3, p < 0,01); eta quadrado = 2,4%].

Tabela 5

Efeitos dos tipos de promoc¢bes de vendas e produtos com precos medios distintos

sobre o indicador de Imagem da marca
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Variavel dependente = imagem da marca

L . N . Eta parcial
Variaveis Situacao F Sig. quadrado
) Controle vs.
Situacéo ] 0,585 0,445 0,002
Experimental
) . Controle vs.
Situagdo * compra na internet ] 0,342 0,559 0,001
Experimental
] o Controle vs.
Situacao * frequéncia de compra ] 0,976 0,324 0,003
Experimental
. ) Controle vs.
Situagédo * idade ) 0,000 0,997 0,000
Experimental
. . Controle vs.
Situacgdo * escolaridade ) 0,000 0,989 0,000
Experimental
] - Controle vs.
Situacao * renda familiar ] 7,279 0,007 0,024
Experimental
_ o Controle vs.
Situacéo * estado civil ] 0,311 0,577 0,001
Experimental
) Controle vs.
Situagéo * género ) 6,342 0,012 0,021
Experimental
) . ) Controle vs.
Situacgéo * estado em que reside ] 1,837 0,176 0,006
Experimental
) Controle vs.
Situagédo * produto ] 4,940 0,027 0,017
Experimental
. Controle vs.
Situacéo * promocao ) 3,292 0,021 0,033
Experimental
. . . Controle vs.
Situagdo * produto * promoc¢ao 0,219 0,883 0,002

Experimental

Reforcando o efeito significativo que se teve com a variavel de tipo de produto
sobre a imagem associada a marca, na Figura 11 percebe-se que a linha azul esta
sempre acima da linha vermelha, ou seja, o protetor solar teve um desempenho
melhor ao confrontar com o notebook. Tendo em consideracdo que na situacao
controle, o protetor solar tinha uma média de 0,3 com desvio padrdo de 0,08, e ja na
situacdo experimental ele diminui um pouco para a média de 0,2 com 0 mesmo valor
de desvio padrdo, conclui-se que para produtos com o preco médio baixo, o
consumidor teve uma reducdo na sua visdo sobre a imagem associada a marca. SO
gue para o notebook, embora houve um baixo aumento na imagem associada a marca
pelo consumidor, a imagem ainda continuou sendo negativa, jA que na situacao
controle a média era -0,3 com erro padrdo de 0,9, mas ao iniciar a situacdo

experimental, a média foi para -0,1 com o mesmo valor de erro padréo.
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Figura 11

Grafico de efeito interativo dos produtos com precos médios distintos no indicador de

Imagem associada a marca na situacao controle e experimental
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meédio

75 rotetor solar (prego médio
aixo)

0 = notebook (preco médio alto)

29

v}

"2 P’//
L

-50

.73

Médias marginais estimadas do valor da
marca (imagem associada - Zscore)

-1,00

Controle Experimental

Situagao

Como ja mencionado acima, o tipo de promoc¢ao demonstrou afetar a imagem
da marca, na Figura 12 € possivel ver que o brinde e cupom de desconto evoluiram
positivamente ao se comparar as duas situagcées, em contrapartida, o sorteio e
cashback decairam da situacdo controle para a situacdo experimental. Temos que o
para o brinde na situacao controle, o valor da média era de 0,2 com desvio padréao de
0,11, enquanto que na situacdo experimental subiu para 0,4, mantendo o mesmo valor
de desvio padrado; para o cupom de desconto na situagdo controle, o valor da média
era negativo de -0,10 com desvio padrao de 0,12, enquanto que na situagdo
experimental aumentou positivamente para 0,07, mantendo o mesmo valor de desvio
padréo; para o sorteio na situacdo controle, o valor da média era negativo de -0,18
com desvio padréao de 0,10, enquanto que na situagcéo experimental decaiu mais para
-0,37, mantendo o mesmo valor de desvio padrdo; e para o cashback, por fim, na
situacdo experimental tinha-se um média negativa de -0,01 com desvio padrdo de
0,11, mas que na situacdo experimental reduziu para -0,08, mantendo o mesmo valor

de desvio padrao.

Figura 12

Grafico de efeito interativo dos tipos de promoc¢des de vendas no indicador de Imagem
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4.2.4- Dimensao- Exclusividade da marca

54

1,00 Tipo promocional
= cupom de desconto
75 === cashback
= hrinde

= sorteio

Os resultados provenientes do indicador de exclusividade da marca indicaram

gue a renda (variavel de controle) e o tipo de promocional (0 que se realmente se

desejava saber com o experimento) tiveram efeito principal. De forma que a renda

teve a relacéo de significancia [F (1,293) = 6,2, p < 0,05); eta quadrado = 2,1%], e 0

tipo promocional teve a relacdo de significancia [F (3,293) = 7,9, p < 0,01); eta

guadrado = 7%.

Tabela 6

Efeitos dos tipos de promocdes de vendas e produtos com precos meédios distintos

sobre o indicador de Exclusividade da marca

Variavel dependente: exclusividade da marca

Variaveis Situacéo F Sig. itsa%?ggsl
Situacéo Controle vs. Experimental 2,542 0,112 0,009
Situacéo * compra na internet Controle vs. Experimental 0,262 0,609 0,001
Situacao * frequéncia de compra Controle vs. Experimental 0,003 0,960 0,000



Situacéo * idade
Situacéo * escolaridade
Situacéo * renda familiar

Situacéo * estado civil
Situacao * género
Situacéo * estado
Situacgéo * produto

Situagdo * promocao

Situacéo * produto * promocao

Controle vs.

Controle vs.

Controle vs.

Controle vs.

Controle vs.

Controle vs.

Controle vs.

Controle vs.

Controle vs.

Experimental
Experimental
Experimental
Experimental
Experimental
Experimental
Experimental
Experimental

Experimental

0,001

2,230

6,179

0,835

3,320

1,648

0,021

7,876

0,410

0,982

0,136

0,013

0,361

0,069

0,200

0,886

0,000

0,746

0,000

0,008

0,021

0,003

0,011

0,006

0,000

0,075

0,004
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O brinde, um dos tipos promocionais, na situacdo controle, apontou uma

média de 0,05 com desvio padrdo de 0,12 e na situagéo controle, expandiu para uma

média de 0,5 com desvio padréo de 0,11. Ja o cupom de desconto, cashback e sorteio

nao ressaltaram nenhum efeito direto na variavel dependente ao se comparar ambas

situacdes mostradas na Figura 13.

Figura 13

Gréafico de efeito interativo dos tipos de promoc¢bes de vendas no indicador de

Exclusividade da marca na situacdo controle e experimental
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Acerca das variaveis de controle abordadas na Tabela 7, foi o Unico caso em
gue afetaram uma das dimensdes do valor da marca, sendo que a renda e o estado
em que o respondente reside tiveram efeito inversamente. Logo, nesse experimento
guem fosse de Outros Estados, julgou que a varidvel de exclusividade da marca
diminuiu e quanto maior fosse a renda, menor também esse indicador para o

consumidor ao se comparar as situagées sem e com promocao.

Tabela 7

Estimativas de parametro para as variaveis de controle sobre o indicador de

Exclusividade da marca

Variavel dependente: exclusividade da Marca B E”‘Z Sig. Eta parcial
padrdo guadrado

intercepto 1,175 0,472 0,013 0,021

compra na internet -0,292 0,352 0,408 0,002

frequéncia de compra 0,035 0,064 0,579 0,001

idade 0,004 0,007 0,576 0,001

escolaridade -0,059 0,053 0,263 0,004

renda familiar -0,155 0,050 0,002 0,032

estado civil (1= solteiro(a) ou divorciado(a) ou
. 0,089 0,153 0,560 0,001
vilvo(a); 2= casado(a))
género (1= feminino; 2= masculino) -0,155 0,113 0,171 0,006
estado em que reside (0= outros; 1= distrito
-0,255 0,129 0,049 0,013

federal)

4.2.5- Dimensao- Lealdade a marca

No indicador referente a lealdade a marca, variavel dependente, as variaveis
manipuladas nao indicaram nenhum efeito, como verifica-se na Tabela 8, pois o tipo
de promocéao néo teve significancia [F(3,293) = 6,5, p = 0,05); eta quadrado = 0,8%];
o tipo de produto também ndo teve significancia [F(1,293) = 1,7, p = 0,05); eta
guadrado = 0,6%] e nem a unido entre essas duas variaveis nao tiveram significancia
[F(3,293) = 0,7, p =2 0,05); eta quadrado = 0,8%].



Tabela 8

Efeitos dos tipos de promoc¢bes de vendas e produtos com precos medios distintos

sobre o indicador de Lealdade a marca

Variavel dependente = lealdade a marca

Variaveis Situacéo F Sig. eql?a%arl;ﬂgl
Situagéo Controle vs. Experimental 3,262 0,072 0,011
Situacao * compra na internet Controle vs. Experimental 0,182 0,670 0,001
Situacgéo * frequéncia de compra Controle vs. Experimental 6,462 0,012 0,022
Situacgéo * idade Controle vs. Experimental 0,481 0,489 0,002
Situacéo * escolaridade Controle vs. Experimental 1,351 0,246 0,005
Situacao * renda familiar Controle vs. Experimental 0,039 0,844 0,000
Situacao * estado civil Controle vs. Experimental 2,099 0,149 0,007
Situagdo * género Controle vs. Experimental 0,710 0,400 0,002
Situacéo * estado Controle vs. Experimental 0,000 0,982 0,000
Situacao * produto Controle vs. Experimental 1,696 0,194 0,006
Situacdo * promogao Controle vs. Experimental 0,820 0,484 0,008
Situacéo * produto * promocao Controle vs. Experimental 0,753 0,521 0,008

Conforme a Tabela 9, somente a frequéncia de compra na categoria de protetor
solar ou notebook teve significancia [F (1,293) = 6,5, p < 0,05); eta quadrado = 2,2%] na
variavel dependente. Logo, quanto mais compras o individuo faz, maior sera a sua

lealdade a marca.

Tabela 9

Estimativas de parametro para as variaveis de controle sobre o indicador de Lealdade

a marca.
Variavel dependente: lealdade a marca B Erro Sig Eta parcial
' padrao ' quadrado
intercepto 0,272 0,459 0,554 0,001
compra ha internet -0,434 0,342 0,206 0,005



frequéncia de compra
Idade
Escolaridade
renda familiar

estado civil (1= solteiro(a) ou divorciado(a) ou

vilvo(a); 2= casado(a))
género (1= feminino; 2= masculino)

estado em que reside (0= outros; 1= distrito

federal)

0,314
-0,010
-0,061
-0,045

0,103

0,089

-0,133

0,062
0,007
0,051
0,048

0,149

0,109

0,125

0,000
0,145
0,230
0,347

0,491

0,418

0,291

0,081
0,007
0,005
0,003

0,002

0,002

0,004

4.2.6- Dimenséo- Disposicdo a pagar preco premium
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O tipo de produto e a interacao entre ele e o tipo de promogéo néo resultaram

em nenhum efeito principal nem moderador ao manipular a variavel de disposi¢éo a

pagar preco premium, sendo que da mesma forma, nenhuma das variaveis de controle

também nédo alteraram esse indicador. Em contrapartida, a Tabela 10 mostra que

apenas o tipo de promocdo, ao se comparar a situacdo controle com a situacéo

experimental, modificou significativamente [F (3,293) = 7,6, p < 0,01); eta quadrado =

7,2%] o quanto o consumidor esta disposto a pagar preco premium de um produto

com preco médio baixo ou alto.

Tabela 10

Efeitos dos tipos de promoc¢des de vendas e produtos com precos médios distintos

sobre o indicador de Disposicao a pagar preco premium

Variavel dependente = disposicdo a pagar prego premium

L . ~ : Eta parcial

Variaveis Situacgao F Sig. quadrado
Situacéo Controle vs. Experimental 0,401 0,527 0,001
Situagéo * compra na internet Controle vs. Experimental 0,083 0,774 0,000
Situacéo * frequéncia de compra  Controle vs. Experimental 1,632 0,202 0,006
Situacao * idade Controle vs. Experimental 1,100 0,295 0,004
Situagéo * escolaridade Controle vs. Experimental 0,029 0,865 0,000
Situacéo * renda familiar Controle vs. Experimental 2,574 0,110 0,009



Situacgéo * estado civil
Situacéo * género
Situacéo * estado em que reside
Situacao * produto
Situac¢do * promogao

Situacao * produto * promogao

Controle vs.

Controle vs.

Controle vs.

Controle vs.

Controle vs.

Controle vs.

Experimental

Experimental
Experimental

Experimental

Experimental

Experimental

4,155
4,257

3,335

0,541
7,558

0,776

0,042 0,014
0,040 0,014
0,069 0,011
0,463 0,002
0,000 0,072
0,508 0,008
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A Figura 14 ilustra que promover produtos com brinde aumenta a disposicao

do consumidor a pagar um pre¢co premium pois, na situagdo controle teve-se uma

média de 0,2 com desvio padrdo de 0,12, e ap0s a situacdo experimental, aumentou-

se para uma média de 0,5 com desvio padrdo. JA 0s outros tipos promocionais

testados, o cupom de desconto, cashback e sorteio ndo aumentaram nem diminuiram

esse indicador.

Figura 14

Grafico de efeito interativo dos tipos de promoc¢des de vendas no indicador de

Disposicao a pagar prego premium na situagéo controle e experimental
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4 .3- Discussao dos Resultados

Em geral, encontrou-se efeito principal do tipo promocional para o constructo
geral do valor da marca e todos os seus indicadores, com excec¢do da lealdade a
marca. Ja para os produtos com precos médios distintos, o protetor solar ou notebook,
nao obteve nenhuma relacéo direta no valor da marca e os seus indicadores, exceto
no caso da imagem associada a marca. Dessa forma, o objetivo geral e os dois
objetivos especificos desse experimento foram contemplados, embora alguns
resultados tenham sido diferentes do que se era esperado em fungéo da literatura
anteriormente coletada.

Os resultados desta pesquisa indicaram que o0 tipo promocional,
especificamente o brinde, aumenta o valor da marca, contrariando estudo anterior
(Munaro, 2022) o qual encontraram que as promog¢des ndo monetérias ndo afetam a
construcdo do CBBE, porém, corroboram com a pesquisa quase-experimental de
Pefa et al. (2022) em que o foco era descobrir como as promoc¢des de vendas via
redes sociais afetavam o brand equity, baseando-se no tipo promocional desconto
versus brinde, e descobriram que o brinde teve melhor desempenho em termos de
aumento do valor da marca.

Todavia, € relevante atentar-se as diferencas entre os estudos pois Munaro
(2022) avaliou os efeitos no valor de marcas existentes no mercado de chocolates
finos (Kopenhagen e Cacau Show) e Pefia et al., (2022) abordou especificamente uma
marca referente a um destino histérico, que se configura como servigo, enquanto que
esse estudo inovou ao criar marcas ficticias para produtos com precos medios distinto
(o que foi uma lacuna dos estudos anteriores).

Em contrapartida, nesta pesquisa, 0 sorteio afetou negativamente o constructo
geral do valor da marca, contrariando Shen (2019), o que pode ser explicado com
base no pressuposto de que o valor subjetivo de uma recompensa € cada vez menor
uma vez que a probabilidade de recebimento aumenta (Odum, 2011), ou seja, para
ser sorteado, os participantes da pesquisa precisavam esperar por uma recompensa
de ocorréncia atrasada e incerta, recebida somente no futuro. Consequentemente, a
tendéncia entre os consumidores é escolher uma recompensa que esta disponivel
imediatamente (Green & Myerson, 2004), que no caso deste estudo, se configura com
o brinde em que nos anuncios manipulados, os consumidores podiam adquirir
exatamente apés efetuar a compra do produto principal, sem a necessidade de

aguardar seu recebimento.
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De acordo com Munaro (2022), as promo¢des monetérias exercem influéncia
negativa na dimensdao de qualidade percebida, o que também é mencionado em varios
outros estudos (Shen, 2019; Mela et al., 1998; Raghubir & Corfman, 1999; Jgrgensen
et al., 2003; Buil, de Chernatony & Martinez, 2013). Tendo em vista que na literatura
as promocg0des que reduzem diretamente o preco sao relacionadas a uma qualidade
inferior dos produtos da marca, nesse experimento, os resultados deste trabalho sao
integralmente novos pois encontrou-se que o cupom de desconto e cashback
(promocgdes monetarias) ndo alteram a qualidade percebida pelo consumidor, ao
contrario, apenas o brinde e sorteio (promoc¢des ndo monetéarias) obtiveram resultados
discordantes.

Enquanto o brinde aumentou a percepcao de que as marcas ficticias criadas
obtiveram uma qualidade positiva, o sorteio indicou uma qualidade negativa. Segundo
Shen (2019), as promoc¢des ndo monetarias sdo melhores do que a promocao
monetaria para aprimorar a qualidade da marca, porém esta pesquisa experimental
refutou isso pois conclui-se que os efeitos dependem da caracteristica da promoc¢ao
de vendas e do produto promovido, concordando com Porto e Foxall (2019).

A respeito da dimenséo da imagem associada a marca, embora muitos estudos
(San & Aryupong, 2020; Allaham, 2015; Heo & Cho, 2017; Montaner et al., 2008; Yoo,
Donthu, & Lee, 2000; Villarejo-Ramos & Sanchez-Franco, 2005; DelVecchio et al.,
2006) determinam que as promoc¢des monetarias deterioram a imagem e outros que
defendem que as promoc¢des ndo monetarias melhoram a imagem da marca (Tong &
Hawley, 2009), os resultados dessa pesquisa apresentaram que o brinde e o cupom
de desconto colaboram para o aumento dessa dimensdo, da mesma forma que
Gossaye (2017) observou que o cupom gerou maior efeito na imagem da marca do
Banco Comercial da Etiopia por exemplo. Porém, o sorteio e cashback afetaram
negativamente a imagem da marca, contrapondo estudos que comentam sobre o
efeito positivo das promog¢des ndo monetarias (como se enquadra o sorteio) na
imagem da marca.

Em consonancia com os pesquisadores (Palazon & Delgado, 2005) que
mencionam sobre as promoc¢des ndo monetarias terem efeitos mais positivos no
conhecimento da marca do que as promoc¢des monetérias, nos resultados deste
trabalho apenas a promocédo do tipo brinde (promog¢&o ndo monetaria) modificou o
conhecimento da marca, mesmo sendo esperado que nenhuma das promocdes de
vendas impactasse essa dimenséao tendo em vista que para o experimento utilizou-se
marcas ficticias, ou seja, desconhecidas pelos participantes. Contestando isso, Shen

(2019) alega que tanto a promocdo monetdria como a promocdo ndo monetaria
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contribuem para o estabelecimento do relacionamento entre a marca e o0s
consumidores, portanto ndo ha diferengca no impacto da promoc¢do monetaria e
promocao ndo monetéaria no conhecimento da marca.

Ja os pesquisadores (Tufa & Workineh, 2022; Palazén-Vidal & Delgado-
Ballester, 2005) que voltaram os seus esfor¢os para analisar os efeitos das promocoes
de vendas na lealdade, concluiram que h& uma relac&o positiva entre ambos, dando
destaque para efeitos maiores provocados pelas promoc¢des ndo monetarias (Lee,
2002; Shen, 2019). Entretanto, os dados obtidos nessa pesquisa demonstraram que
as promog0Oes de vendas, independente do tipo, ndo produzem efeito na lealdade a
marca pelo consumidor, contradizendo, entdo, o que se espera da promocéo de
vendas em criar oportunidade de mudanca de marca e fidelidade ativa do cliente
(Allender e Timothy, 2012).

Diferenciando dos estudos anteriores (Munaro, 2022; Pefia et al., 2022;
Salelaw, 2016; Shen, 2019), esta pesquisa destaca-se por ser a primeira em que
conteve uma situacdo controle comparada com uma situacdo experimental,
envolvendo diversos tipos de promog¢ao com produtos de precos médios distintos para
avaliar seus efeitos ndo somente no valor da marca geral, mas também em todos os
seus indicadores. Nesse sentido, foi observado que embora o produto de pre¢co médio
baixo e o produto de preco médio alto ndo ocasionaram mudangas no constructo geral
do valor da marca, houve a seguinte relevancia: o produto de preco médio baixo (neste
caso, o protetor solar) depreciou a imagem associada a marca, provavelmente por ser
um produto considerado barato, os consumidores avaliaram transparecer uma
imagem banal ao se disponibilizar promocdes de vendas.

Sobre as variaveis de controle, ressalta-se que a renda e estado em que o
individuo reside geraram efeitos significativos e inversamente proporcional sobre a
dimenséo de exclusividade da marca, portanto, os consumidores desta pesquisa com
renda mais alta ou que residem fora do Distrito Federal, ao se depararem com
anuncios com promocdes de vendas de uma marca, independente de ser um produto
com preco meédio alto ou baixo, tendem a considerar que a marca esta perdendo sua

exclusividade perante o mercado.



5 CONCLUSAO E RECOMENDACAO

A presente pesquisa sobre os efeitos das promocdes de vendas e
produtos de precos médios distintos no valor da marca baseado no consumidor
proporcionou uma Vvisao que abarca sobre como uma empresa pode usufruir
do cupom de desconto, cashback, brinde e sorteio para definir suas estratégias
de marketing que construam uma marca solida e duradoura no mercado. Ao
longo da andlise dos dados e revisdo da literatura, emergiram insights
significativos que podem orientar estrategistas de marketing, gestores e
profissionais do setor varejista. Conclui-se, portanto, que a gestao cuidadosa
das promocdes de vendas esta intrinsecamente ligada ao sucesso do valor da
marca.

Com isso, os achados dessa pesquisa sdo uma base de dados
confiavel e que pode ser expandida para cada uma das dimensfes do CBBE
conforme a estratégia implantada, e assim, possibilitam que os gestores de
marketing compreendam como os consumidores reagem a diferentes tipos de
promocdes de vendas, a depender do produto de preco médio alto ou baixo,
em relagdo a percepcdo do valor da marca. Dessa forma, ndo irdo precisar
contar apenas com o que a teoria académica aborda sobre a distin¢cdo entre os
conceitos e caracteristicas das promocfes monetarias e promocdes nao
monetarias.

Tendo isso em consideracéo, sugere-se que ao tomaram a deciséo de
executar promog6es de uma marca de produto de pre¢co médio baixo ou alto no
ambiente on-line, os gestores de uma empresa de varejo optem por centralizar
seus esforcos para oferecer brindes, que apontaram nesta pesquisa um
desempenho maior em comparagcdo com 0s outros tipos promocionais para
aumentar o valor da marca e seus indicadores. Contudo, ainda com base neste
experimento, orienta-se que ndao devem promover sorteios pois este ataca
negativamente o valor da marca, especificamente nas dimensdes de qualidade
percebida e imagem associada a marca pelo consumidor, o que pode ocasionar
consequentemente uma reducado nas vendas (market share) e satisfacdo dos
clientes (NPS).
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Com o intuito de aliviar as preocupac¢des que muitas empresas de
varejo tendem ao pressupor que as promoc¢des monetarias, como cupom de
desconto e cashback, irdo diminuir o valor da marca, principalmente a
qgualidade percebida, esta pesquisa provou que essas promog¢oes tiveram efeito
neutro, ou seja, ndo alteraram nem diminuiram o valor da marca e sua
gualidade no ponto de vista dos consumidores. Assim sendo, infere-se que
esses tipos promocionais podem ser mantidos na divulgacdo da marca, mas
com cautela, avaliando o que pode ser adaptado e personalizado conforme o
objetivo da empresa alinhado com as expectativas e necessidades de seu
publico alvo.

Ademais, aconselha-se que os gestores de marketing ao definir suas
estratégias promocionais tenham em mente que o Cupom de desconto,
Cashback, Brinde e Sorteio ndo afetam a lealdade da marca como se €
esperado, logo, se os incentivos ndo sao tao influentes nesta dimensdo, uma
empresa de varejo deve estar preparada para o risco da troca de marca pelos
seus clientes, o que pode ocorrer ao promover seus produtos de preco medio
alto ou baixo virtualmente. E assim, necessita-se investir em outras vertentes
de marketing que ajudem a promover a lealdade.

No que tange aos resultados referentes as variaveis de controle como
género, idade, sexo e renda, permite-se que as estratégias dos gestores sejam
mais segmentadas, adaptando os tipos de promocdes para atender a diferentes
grupos de consumidores. Somado a isso, a pesquisa contribui para que os
gestores possam avaliar o retorno sobre o investimento de cada uma das
promocdes adotadas, para garantir que a alocacdo de recursos esteja sendo
eficiente, diminuindo os riscos para construir e preservar o valor da marca
alinhada com a proposta de valor e identidade da empresa.

Dentre as limitagbes desse experimento, destaca-se que (1) os
anuncios usados para manipular os tipos de promocdes de vendas e produtos
de precos meédios distintos foram concebidos simulando pecas publicitarias
com template de Instagram, ou seja, promoveu-se 0s produtos totalmente de
forma on-line; (2) dentro do modelo da pesquisa, houve apenas um produto de
preco médio alto e um produto de pregco meédio baixo; (3) a propensdo dos
consumidores em relacdo as promoc¢des ndo foi considerada, ou seja, que

tenham o costume de realizar compras de produtos que estdo sendo
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anunciados com promogdo e (4) os resultados do experimento s6 possuem
validade interna para a amostra que foi utilizada, ndo podendo ser
externalizados para o publico em geral.

Em vista disso, recomenda-se que pesquisas futuras realizem o
experimento comparando os efeitos dos tipos de promocgdes de vendas e
produtos de precos meédios distintos em um ambiente de publicidade
presencial, com a situacéo controle e situacdo experimental dentre sujeitos, ou
gue outros pesquisadores considerem adicionar mais de um produto de preco
médio ou alto no modelo de pesquisa.

Além de que, os préximos estudos podem avaliar se 0s mesmos efeitos
serdo reproduzidos no caso dos consumidores que sao propensos a utilizar
promocdes de vendas e as empresas que atuam no varejo poderiam replicar e
adaptar o mesmo método desse experimento conforme as suas necessidades
para testar previamente os efeitos das suas préprias a¢cdes promocionais no

contexto de valorizar a marca.
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APENDICES

Apéndice A — Logos criadas para as marcas ficticias dos produtos de
precos meédios distintos

Produto de pre¢co médio baixo Produto de pregco médio alto

NOTFTFCH

Apéndice B — Questionério da fase experimental para o produto de
preco meédio baixo

r_____________________________________________________________________________________________
Pesquisa sobre percepgao do valor da
marca

Este questionario tem como finalidade a coleta de dados para o trabalho de conclusdo de
curso, realizado na Universidade de Brasilia (UnB) sob a responsabilidade de Ananda
Martins, orientanda do Prof. Dr. Rafael Porto.

Sevorcé compra ou ja comprou produtos diversos ao ver antincios na Internet, vocé esta
apto a responder esta pesquisa. Sua participacdo & fundamentall

A pesquisa é andnima e rapida, os dados serfo utilizados somente para fins
académicos. O questionario dura em média cerca de 2 a 4 minutos. Agradecemos sua
participagéo!

Qualguer divida, sinta-se 4 vontade para entrar em contato pelo seguinte e-mail:
anandadossantos? @gmail.com

anandadessantos? @gmail.com Alternar conta @y

B Mac compartilhado

* Indica uma pergunta obrigatoria

Tenha mais de 18 anos e eu concordo e confirmo minha participagdo nessa
pesquisa:

@ siM

I l:l N.E\O



.
Pesquisa sobre percepg¢ao do valor da
marca
anandadossantos7 @gmail.com Alternar conta oY

B2 Mao compartilhado

*Indica uma pergunta obrigatdria

Qual o dia & més do seu aniversario? *

@ 01/01414/02
(O 15/02431/03
01/04415/05
16/054 29/06
30/06 2 13/08
14/08 4 27/09

28/09a11/1

OO 00O0O0

12/11a31/12

Voltar Praxima Limpar formulario

Pesquisa sobre percepg¢ao do valor da
marca

anandadossantos7@gmail.com Alternar conta (%)

£2 N&o compartilhado

Esta pesquisa académica é uma simulagdo de langamento da marca IN-SUN!

A IN-SUN € uma marca de protetor solar que sera langada no mercado brasileiro
de cosméticos nos proximos meses.

IN-SUN

Voltar Proxima Limpar formulario
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Avaliacdo da marca a partir da exposi¢cdo dos anuncios sem promog¢des de vendas

A IN-SUN elaborou dois antincios
publicitarios distintos para divulgar o seu
produto. O primeiro anuncio esta logo
abaixo. Analise todas as informagoes
presentes na imagem e responda com
atengao:

. amazonbrasil
Patrocinado

VOCE PODE ESQUECER TUDO,
MENOS O FILTRO SOLAR.

1- Vocé leu as informagdes contidas na *
imagem e legenda do anuncio?

O sim
O Nao V4

2- Ap6s ter visto o anuncio acima, o quao  *
conhecida a marca de protetor solar IN-
SUN aparenta ser?

(O Desconhecida

(O Pouco conhecida

O Moderadamente conhecida
(O Muito conhecida

(O Extremamente conhecida

3- Apés ter visto o anlncio acima, qualo  *
grau de qualidade a marca de protetor solar
IN-SUN aparenta ter?

(O sem qualidade

(O Baixa Qualidade

(O Qqualidade Moderada
O Alta Qualidade

(O Extrema Qualidade



4- Apds ter visto o anuncio acima, quala *
imagem que a marca de protetor solar IN-
SUN aparenta ter?

(O Muito negativa
(O Negativa
O Neutra
QO Positiva
O

Muito positiva

5- Apos ter visto o antincio acima, como »
voceé avalia a exclusividade que a IN-SUN
aparenta gerar para as pessoas que
compram um protetor solar dessa marca?

(O Nada Exclusiva
O Pouco Exclusiva

(O Moderadamente exclusiva
(O Muito exclusiva

O

Extremamente exclusiva

6- Apos ter visto o anlncio acima, quantas  *
unidades de protetor solar corporal de 200
ml da marca IN-SUN vocé acha que uma
pessoa compraria ao longo de um ano?

O zero

De 1 a 2 unidades de protetor solar de
200ml ao longo de um ano

De 3 a 4 unidades de protetor solar de
200ml ao longo de um ano

De 5 a 6 unidades de protetor solar de
200ml ao longo de um ano

Acima de 6 unidades de protetor solar de
200ml ao longo de um ano

@ O ©O

7- Sabendo que o prego médio de um %
protetor solar corporal de 200ml é de RS 50,
qual parece ser o prego maximo que uma
pessoa pagaria por este produto da marca
IN-SUN?

Obs: Coloque o prego com niimero inteiro

Sua resposta
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Avaliacdo da marca a partir da exposi¢cdo dos antncios com Cupom de desconto ou
Cashback ou Brinde ou Sorteio

0 segundo anuncio publicitario esté logo
abaixo. Analise todas as informagdes
presentes na imagem e responda com
atengao as perguntas:

amazonbrasil
Patrocinado

NA COMPRA DO IN-SUN,
UTILIZE NOSSO CUPOM
#VERAO30 E GANHE "0,

D DESCONTO EM NOSSO SITE

*Promogdo valida por 30 dias.

Saiba mais >

QQV N

8- Vocé leu as informagdes contidas na *
imagem e legenda do anuncio?

O sim
O Nao

9- Apds ter visto o andncio acima, o quao  *
conhecida a marca de protetor solar IN-
SUN aparenta ser?

(O Desconhecida

Pouco conhecida
Moderadamente conhecida
Muito conhecida
Extremamente conhecida

©)
@)
)
©)

10- Apés ter visto o anuncio acima, qualo  *
grau de qualidade a marca de protetor solar
IN-SUN aparenta ter?

(O sem qualidade

Baixa qualidade

Alta qualidade

@)
(O Qqualidade moderada
@)
@)

Extrema qualidade
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11- Apés ter visto o anlncio acima, quala *
imagem que a marca de protetor solar IN-
SUN aparenta ter?

Muito negativa
Negativa
Neutra

Positiva

O 0000

Muito positiva

12- Apos ter visto o andncio acima, como ~ *
voceé avalia a exclusividade que a IN-SUN
aparenta gerar para as pessoas que
compram um protetor solar dessa marca?

Nada exclusiva

Pouco exclusiva
Moderadamente exclusiva
Muito exclusiva

Extremamente exclusiva

00000

13- Apds ter visto o antncio acima, quantas *
unidades de protetor solar corporal de 200
ml da marca IN-SUN vocé acha que uma
pessoa compraria ao longo de um ano?

O zero

De 1 a 2 unidades de protetor solar de
200ml ao longo de um ano

De 3 a 4 unidades de protetor solar de
200ml ao longo de um ano

De 5 a 6 unidades de protetor solar de
200ml ao longo de um ano

Acima de 6 unidades de protetor solar de
200ml ao longo de um ano

O
O
O
O
14- Sabendo que o prego médio de um *
protetor solar corporal de 200ml é de RS 50,
qual parece ser o prego maximo que uma
pessoa pagaria por este produto da marca
IN-SUN?

Obs: coloque o prego com numero inteiro

Sua resposta



15- Vocé compra produtos pela Internet? *

O Sim
O Nao

16- Com qual frequéncia vocé compra »
protetor solar ao longo de um ano?

O zero

De 1 a 2 unidades de protetor solar ao
longo de um ano

De 3 a 4 unidades de protetor solar ao
longo de um ano

De 5 a 6 unidades de protetor solar ao
longo de um ano

Acima de 6 unidades de protetor solar ao
longo de um ano

O O O O

4

Perguntas Sociodemogréficas

Dados Sociodemograficos

17- Qual o seu género? *

(O Feminino
O Masculino

(O Prefiro néo informar

O outro:

18- Qual a sua idade? ¥

Sua resposta
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19- Em qual estado vocé mora atualmente? *

Escolher v

20- Qual o seu nivel de escolaridade? *

Ensino fundamental incompleto
Ensino fundamental completo
Ensino médio incompleto
Ensino médio completo

Ensino superior incompleto
Ensino superior completo
P6s-Graduagéao

Mestrado

CO0O0D00O000O0

Doutorado V4

21- Qual o seu estado civil? *

O Solteiro (a)
(O casado (a)
O Divorciado (a)

O Vitdvo (a)

22- Qual a sua renda familiar mensal? (Para *
calcular, some a renda mensal de todos os
residentes da sua casa)

(O Até 1 salério minimo (R$ 1.320,00)

e De 1 & 2 salérios minimos (RS 1.320,00 &
RS 2.640,00)

O De 2 a 4 salarios minimos ( R$2.640,01 a
R$5.280,00)

o) De 4 a 10 salarios minimos (R$5.280,01 &
R$13.200,00)

O De 10 a 20 salarios minimos (R$13.200,01
a R$ 26.400,00)

Acima de 20 salérios minimos (Acima de V4

[+ ] O R$ 26.400,01)
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Apéndice C — Questionario da fase experimental para o produto de
preco meédio alto

Pesquisa sobre percepgao do valor da
marca

Este questionario tem como finalidade a coleta de dados para o trabalho de conclusdo de
curso, realizado na Universidade de Brasilia (UnB) sob a responsabilidade de Ananda
Martins, arientanda do Prof. Dr. Rafael Porto.

Se vocé compra ou jé comprou produtos diversos ao ver antncios na Internet, vocé esta
apto a responder esta pesquisa. Sua participacdo € fundamental!

A pssquisa € andnima e rapida, os dados serdo utilizados somente para fins
académicos. O questionario dura em média cerca de 2 a 4 minutos. Agradecemos sua
participacéo!

Qualquer divida, sinta-se 4 vontade para entrar em contato pelo seguinte e-mail:
anandadossantos7@mgmail.com

anandadossantos7 @gmail.com Alternar conta @y

E& MaEo compartilhado

* Indica uma pergunta obrigatdria

Tenha mais de 18 anos e eu concorda e confirmo minha participagio nessa
pesquisa:

® siv
() NAD

Qual o diz e més do seu aniversario? *

(® 01/01a14/02
(O 15/02231/03
(O 01/04215/05
() 16/05229/06
(O 30/06413/08
(O 14/08227/09
(O 28/09a11/1

O 1z11a3nz
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Esta pesquisa académica é uma simulagao
de langamento da marca NOTETECH!

A NOTETECH é uma marca que busca
atender as necessidades dos consumidores
por notebooks com diversas fungoes e sera
langada no mercado brasileiro de eletrénicos
nos préximos meses.

NOTFTFCH

Avaliacdo da marca a partir da exposi¢cdo dos anuncios sem promogdes de vendas

A NOTETECH elaborou dois antincios
publicitarios distintos para divulgar o seu
produto. O primeiro anuncio esta logo
abaixo. Analise todas as informagoes
presentes na imagem e responda com
atencao:

amazonbrasil
Patrocinado

CONECTE-SE AO
QUE MAIS IMPORTA

Notebook Notetech Waves 2023
Intel Core i7 16GB - 256GB SSD 14
Full HD Windows 11

QY N

1- Vocé leu as informacgdes contidas na %
imagem e legenda do anuncio?

O sim
] O Nazo



2- Apés ter visto o anuincio acima, o quao
conhecida a marca de notebook
NOTETECH aparenta ser?

Desconhecida
Pouco conhecida
Moderadamente conhecida

Muito conhecida

0000

Extremamente conhecida

3- Apds ter visto o anuncio acima, qual o
grau de qualidade a marca de notebook
NOTETECH aparenta ter?

(O sem qualidade
Baixa Qualidade
Qualidade Moderada

Alta Qualidade

SIS HSIES

Extrema Qualidade

4- Apds ter visto o anuincio acima, qual a
imagem que a marca de notebook
NOTETECH aparenta ter?

O Muito negativa
O Negativa

(O Neutra

O Positiva

O Muito positiva

5- Apés ter visto o anincio acima, como
vocé avalia a exclusividade que a
NOTETECH aparenta gerar para as pessoas
que compram um notebook dessa marca?

(O Nada Exclusiva
O Pouco Exclusiva
O Moderadamente exclusiva
O Muito exclusiva

O Extremamente exclusiva

*

*

*

*
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6- Apds ter visto o anuncio acima, quantas *
unidades de notebook da marca

NOTETECH vocé acha que uma pessoa
compraria ao longo de 10 anos?

O Zero

O De 1 a 2 notebooks ao longo de 10 anos
O De 3 a 4 notebooks ao longo de 10 anos
O De 5 a 6 notebooks ao longo de 10 anos

O Acima de 6 notebooks ao longo de 10 anos

7- Sabendo que o preco médio de notebook *
é de RS 3.000, qual parece ser o prego
maximo que uma pessoa pagaria por um
notebook da marca NOTETECH?

Obs: Coloque o prego com nimero inteiro

Sua resposta

Avaliacdo da marca a partir da exposi¢cdo dos anuncios com Cupom de desconto ou
Cashback ou Brinde ou Sorteio

0 segundo antincio publicitario estd logo
abaixo. Analise todas as informagoes
presentes na imagem e responda com
atengdo as perguntas:

amazonbrasil
7 ratocinade

NA COMPRA DO NOTEBOOK,
UTILIZE NOSSO CUPOM
#CLIENTE30 E GANHE 30%

DE DESCONTO EM NOSSO SITE

Notebook Notetech Waves 2023
Intel Core 17 16GB - 256GB SSD 14
Full HD Windows 11

*Promogdo vdlida por 30 dias.

S
GQAQYV A

8- Vocé leu as informagdes contidas na ¥
imagem e legenda do antincio?

O sim
O Nao



9- Apds ter visto o antincio acima, o quao
conhecida a marca de notebook
NOTETECH aparenta ser?

O Desconhecida

Pouco conhecida
Moderadamente conhecida
Muito conhecida
Extremamente conhecida

©)
©)
O
O

10- Apos ter visto o anuncio acima, qual o
grau de qualidade a marca de notebook
NOTETECH aparenta ter?

O Sem qualidade

O Baixa qualidade

(O Qualidade moderada
(O Altaqualidade

(O Extrema qualidade

11- Apos ter visto o andncio acima, qual a
imagem que a marca de notebook
NOTETECH aparenta ter?

Muito negativa
Negativa
Neutra

Positiva

0000

Muito positiva

12- Apés ter visto o anuncio acima, como
vocé avalia a exclusividade que a
NOTETECH aparenta gerar para as pessoas
que compram um notebook dessa marca?

Nada exclusiva
Pouco exclusiva
Moderadamente exclusiva

Muito exclusiva

O OO0OO0O0

Extremamente exclusiva

*

*

*

*
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13- Apos ter visto o anuncio acima, quantas *
unidades de notebook da marca

NOTETECH vocé acha que uma pessoa
compraria ao longo de 10 anos?

Zero
De 1 a 2 notebooks ao longo de 10 anos
De 3 a 4 notebooks ao longo de 10 anos

De 5 a 6 notebooks ao longo de 10 anos

O OO0OO0O0

Acima de 6 notebooks ao longo de 10 anos

14- Sabendo que o prego médio de *
notebook é de RS 3.000, qual parece ser o
preco maximo que uma pessoa pagaria por
este produto da marca NOTETECH?

Obs: Coloque o prego com nimero inteiro

Sua resposta

15- Vocé compra produtos pela Internet? *

O sim
O N&o

16- Com qual frequéncia vocé compra %
notebook ao longo de 10 anos?

O Zero

O De 1 a 2 notebooks ao longo de 10 anos
O De 3 a 4 notebooks ao longo de 10 anos
O De 5 a 6 notebooks ao longo de 10 anos

O Acima de 6 notebooks ao longo de 10 anos

4
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Perguntas Sociodemogréficas

Dados Sociodemograficos

17- Qual o seu género? *

(O Feminino
(O Masculino

(O Prefiro ndo informar

O Outro:

18- Qual a sua idade? *

Sua resposta

19- Em qual estado vocé mora atualmente? *

Escolher s

20- Qual o seu nivel de escolaridade? *

(O Ensino fundamental incompleto
Ensino fundamental completo
Ensino médio incompleto
Ensino médio completo

Ensino superior incompleto
Ensino superior completo
P6s-Graduagao

Mestrado

OCO0000D0O0Q

Doutorado
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21- Qual o seu estado civil? *

O Solteiro (a)
(O casado (a)

(O Divorciado (a)

O Viavo (a)

22- Qual a sua renda familiar mensal? (Para *
calcular, some a renda mensal de todos os
residentes da sua casa)

(O Até 1 salério minimo (R$ 1.320,00)

De 1 a 2 salarios minimos (R$ 1.320,00 a
RS 2.640,00)

De 2 a 4 salarios minimos ( R$2.640,01 a
R$5.280,00)

De 4 a 10 salarios minimos (R$5.280,01 a
R$13.200,00)

De 10 a 20 salérios minimos (R$13.200,01
a RS 26.400,00)

Acima de 20 saldrios minimos (Acima de
RS 26.400,01)

O O O O O

7

Voltar Limpar formulario

@ docs.google.com

Apéndice D — Teste de Levene

Teste de igualdade de variancias do erro de Levene?

F gll gl2 Sig.
Z score: construto geral do valor da 1,327 7 301 0,237
marca
Z re: indi r lor
score: indicadores do valor da 0,523 7 301 0,817

marca baseada no consumidor
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