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RESUMO

Alegacao promocional ambigua do tipo “desconto de até 50% em toda loja” é
comum no varejo, sendo uma pratica frequente os varejistas anunciarem elevados
descontos maximos e oferecerem abatimentos minimos na maioria dos produtos.
Essa discrepancia entre o desconto anunciado e o encontrado pelo consumidor no
produto de interesse se assemelha a discrepancia na comunicagao, tdo estudada no
Marketing devido a sua relevancia na intengdo de compra. No entanto, relacionado a
alegacao promocional ambigua tem-se apenas um estudo que considera o efeito da
discrepancia na intengao de compra, e o explica através da heuristica da ancoragem
e ajuste, desconsiderando o aspecto afetivo, que no contexto de promogao exerce
maior influéncia na intencdo de compra do que o aspecto racional, deixando uma
lacuna que necessita ser atenuada com a complementagdo dessa explicagdo. Fato
que justifica a existéncia desta tese, que visa atenuar essa lacuna utilizando a
Endowment-Contrast Theory, além de propor uma outra contribuigdo, que é a
proposicdo da justificativa como forma de manter a intencdo de compra do
consumidor diante dessa discrepancia. Perante isso, 0os objetivos desta tese sao
explicar o efeito da discrepancia da alegagdo promocional ambigua nas respostas
do consumidor; e testar a justificativa como variavel moderadora do efeito da
discrepancia da alegagdo promocional ambigua na intencdo de compra do
consumidor. Para tanto, foram realizados quatro estudos: o primeiro demonstra que,
quando o consumidor é exposto a alegagao promocional ambigua com alto desconto
e encontra o produto de interesse com abatimento pequeno, ocorre 0 aumento do
afeto negativo e a diminui¢do da intengao de compra. O segundo estudo mostra que
a intengdo de compra pode ser restaurada se o consumidor receber uma justificativa
para essa discrepancia, ou seja, essa tem um papel moderador. O terceiro estudo
evidencia que, para produtos heddnicos (caso desta tese, que utilizou roupas em
todos os experimentos), as justificativas hedbnicas moderam a relagdo entre
discrepancia e intencdo. E o quarto estudo confirma esse resultado e mostra que o
valor percebido ndo explica esse efeito, ou seja, ndo é devido a ele que a intencao
de compra de produtos hedénicos melhora diante de justificativas hedonicas.

Palavras-chave: Discrepancia. Alegagcao promocional ambigua. Desconto real.

Inteng&o de compra. Justificativa.



ABSTRACT

Tensile price claims of "up to 50% discount in the whole store" is common in
retail, with retailers often announcing high rebates and offering minimal rebates on
most parts. This discrepancy between the discount advertised and that found by the
consumer in the piece of interest is similar to the discrepancy in communication, as
studied in Marketing due to its relevance in the intention to purchase. However,
related to the tensile price claims, there is only one study that considers the effect of
the discrepancy on the purchase intention, and explain them rationally, through the
anchorage and adjustment heuristic, disregarding the aspect affective, which in the
context of promotion exerts a greater influence on the purchase intention than the
rational aspect, leaving a gap that needs to be attenuated with the complementation
of this explanation. This fact justifies the existence of this thesis, which aims to
mitigate this gap using the Endowment-Contrast Theory, in addition to proposing
another contribution, which is the justification proposition as a way to maintain the
consumer's intention to buy in the face of this discrepancy. In view of this, the
objectives of this thesis are to explain the effect of the discrepancy of the tensile price
claims on consumer responses; and to test the justification as a moderating variable
of the effect of the discrepancy of the tensile price claims on the consumer's intention
to buy. Four studies were carried out: the first one shows that when the consumer is
exposed to the tensile price claims with a high discount and finds the product of
interest with a lower discount than advertised, there is an increase in negative affect
and decrease in intention purchase. The second study shows that the purchase
intention can be restored if the consumer receives a justification for this discrepancy,
that is, it has a moderating role. The third study shows that, for hedonic products (in
this thesis, which used clothing in all experiments), hedonic justifications moderate
the relationship between discrepancy and intention. And the fourth study confirms
this result and shows that the perceived value does not explain this effect, that is, it is
not due to it that the intention to buy hedonic products improves in face of hedonic

justifications.

Keywords: Discrepancy. Tensile price claims. Real discount. Buy intention.

Justification.
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1 INTRODUGCAO

Com a finalidade de facilitar o entendimento, esta secéo introdutéria encontra-
se organizada em quatro subsecdes: 1.1) apresentacdo do tema e justificativa
tedrica; 1.2) relevancia pratica; 1.3) objetivos: geral e especificos; e 1.4) estrutura da

tese.

1.1 APRESENTAGCAO DO TEMA E JUSTIFICATIVA TEORICA

Muitos varejistas acreditam que divulgar altos descontos, mesmo que a
maioria dos produtos esteja com abatimentos minimos, é uma estratégia efetiva para
atrair consumidores, que acabardo comprando mesmo assim (LEE; STOEL, 2016).
Mas, sera que isso realmente ocorre? Como os consumidores se sentem quando
sdo atraidos por promessas de grandes descontos (exemplo: até 50%) e se
deparam com pequenos abatimentos nos produtos que lhe interessam? Como
reagem diante dessa discrepancia entre o valor maximo anunciado e o desconto
realmente encontrado?

Essas sao questdes relevantes porque os varejistas tém o habito de utilizar
esta tatica com bastante frequéncia (BANERJEE; TRIPATHI; SAHAY, 2016), seja
porque ndo querem anunciar os valores exatos a fim de obterem maior atengao do
publico, ou porque ndo é possivel divulgar devido ao oferecimento de pregos
diferentes de acordo com o tipo de produto (LICATA; BISWAS; KRISHNAN, 1998).

Essa tatica € denominada de “alegagao promocional ambigua” e consiste em
um anuncio formulado de modo genérico, que possibilita ampla interpretagao
(BANERJEE; TRIPATHI; SAHAY, 2016; MOBLEY; BEARDEN; TEEL, 1988),
permitindo que o consumidor saiba o prego ou tamanho real do desconto que
recebera somente quando seleciona um produto (CHOI; GE; MESSINGER, 2010;
LEE; STOEL, 2016; MOBLEY; BEARDEN; TEEL, 1988).

As alegagbes promocionais ambiguas podem ser de varios tipos, sendo que
as mais comuns sao: com intervalos de desconto (“‘economize entre 20% e 50%”),
com comparagdes (“tudo até R$ 9,99”), com pregos minimos (“a partir de RS10, 00”)
e com desconto maximo (“economize até 80%”) (LEE; STOEL, 2016; MOBLEY;
BEARDEN; TEEL, 1988).
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Muitos estudos ja foram realizados com a finalidade de compreender o
funcionamento dessa forma de divulgar as promogdes, e sua eficacia sobre as
respostas do consumidor, como é o caso de Banerjee, Tripathi e Sahay (2016), que
demonstraram que os “numeros imediatamente abaixo” (como 39%, ao invés de
40%) tém um impacto mais favoravel nas percepgdes do consumidor do que os
descontos com numeros redondos, quando se trata de alegagdes promocionais
ambiguas.

Do mesmo modo, Tan e Chua (2004) comprovaram que a alegagéo
promocional ambigua acrescida de “restricido de escassez vaga” (por exemplo:
enquanto durar o estoque) pode ajudar os consumidores a decidirem se devem
comprar ou postergar a compra, tendo em visa que enxergam a restricdo de
escassez como informagao adicional.

Outro estudo focado na eficacia das alegagdes promocionais ambiguas foi
realizado por Biswas e Burton (1994), cujo resultado evidenciou que apresentar a
porcentagem maxima de economia (‘economize até 50%”) € mais eficaz com
relagéo a intengdo de compra do que declarar a economia minima (“economize até
10%”) ou o intervalo (“economize entre 10% e 50%").

A maioria dos estudos sobre o assunto, como confirmam os que foram aqui
apresentados, demonstram preocupacado com a eficacia desse tipo de promogao e
expdem formas de melhorar seu desempenho. No entanto, desconsideram um fator
fundamental neste contexto, que é a discrepancia entre o desconto maximo
anunciado e o desconto encontrado (LEE; STOEL, 2016), ao passo que as
alegacdes promocionais ambiguas, diferentemente do que ocorre com as alegacgdes
objetivas, ndo evidenciam exatamente o tamanho do desconto que o consumidor
recebera.

Portanto, estudar essa discrepancia é fundamental para eficacia dessa tatica,
haja vista que a literatura destaca a discrepancia na comunicagao (de forma
genérica) como um fator que prejudica a intengdo de compra devido a desconfianca
que gera no consumidor (DARKE; RITCHIE, 2007).

No entanto, apesar de haver a preocupagdo com essa discrepancia na
comunicagao de forma genérica (entre o que € divulgado e o que € encontrado pelo
consumidor), ela ndo foi considerada, especificamente, com relagdo as alegagdes
promocionais ambiguas até o ano de 2016 (LEE; STOEL, 2016). E, tendo em vista

que esse tipo de promogéo corresponde a quase um tergo dos anuncios de jornais
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(BANERJEE; TRIPATHI; SAHAY, 2016) e que o contexto de promog¢des vem sendo
estudado ao longo dos anos (exemplos: WEST, 1951; STRANG, 1976; SCHINDLER,
1992; CHANDON; WANSINK; LAURENT, 2000) devido a sua relevancia na intengéo
de compra, € importante que o efeito dessa discrepancia seja explicado com
completude. E isso pode ser feito através do estudo sob o aspecto racional/cognitivo
e sob o aspecto afetivo, considerando que, segundo Ajzen (2001), € necessario
considerar ambos, dado que, a atitude € um forte predito da intencao, e essa recebe
influencia tanto da cogni¢cado quanto do afeto.

Com relagcdo a explicagdo da discrepancia, sob o aspecto racional, foi
desenvolvido um estudo por Lee e Stoel (2016). Na sua pesquisa os autores
comprovaram que, para produtos em que o desconto de prego real ndo é tdo grande
quanto o desconto maximo presente na alegagdo promocional ambigua, ocorre
diminui¢cdo da intengdo de compra, pois o desconto maximo anunciado aumenta as
expectativas do consumidor sobre o tamanho do desconto que recebera (LEE;
STOEL, 2016).

Os autores utilizaram da heuristica da ancoragem e ajuste de Tversky e
Kahneman (1974) para explicar o efeito da discrepancia entre alegagao promocional
ambigua e desconto realmente recebido, na intengdo de compra do consumidor.
Essa heuristica, apesar de compor a maioria das pesquisas relacionadas a
desconto, explica a decisdo do consumidor baseada na estimativa inicial, que é uma
espécie de ancora para o julgamento, e no ajuste dessa estimativa diante das
informacdes adicionais recebidas, ou seja, de forma racional (TVERSKY;
KAHNEMAN, 1974), desconsiderando os aspectos afetivos envolvidos na decisao.

Diante disso, se faz necessario complementar essa explicacdo, analisando
também o efeito do afeto na intencdo de compra, mediante essa discrepancia.
Tendo em vista que, segundo Aydinli, Bertini e Lambrecht (2014), em contextos de
descontos, os consumidores dependem mais do afeto do que do processamento das
informagdes para tomada de decisdo. Nessa diregdo, Luong e Slegh (2014)
corroboram asseverando que os descontos nos pregos evocam afetos que
influenciam a decisdo de compra dos consumidores, além do aspecto racional.

O que ja se sabe a respeito € que as promocgdes de preco podem elevar o
afeto positivo através da melhoria do humor dos consumidores, colaborando n&o
apenas com a boa avaliagdo de promocgdes-alvos relacionadas, mas também com as

avaliagdes de promogdes de produtos nao relacionados (LEE; TSAI, 2013; NAYLOR,;
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RAGHUNATHAN; RAMANATHAN, 2006). Isso significa que, ao se depararem com
alegagdes promocionais ambiguas com promessas de descontos elevados, os
consumidores podem desenvolver afeto positivo, como comprovado por Mano
(1999) e Schindler (1989) em contextos de desconto. Sabe-se também que, quando
algo atrapalha uma situagdo que gerou emogodes positivas, podem surgir emogoes
negativas, como € o caso do recebimento de um pequeno desconto no produto de
interesse (BAGOZZI; GOPINATH; NYER, 1999).

Contudo, ndo se sabe o que acontece com o afeto durante esse processo
completo, que implica a visualizagdo de um grande desconto e o recebimento de um
pequeno abatimento no produto de interesse, considerando que o estudo de Lee e
Stoel (2016) explicou o que acontece exclusivamente sob o ponto de vista racional
da heuristica da ancoragem e ajuste, deixando uma lacuna que precisa ser
atenuada, pois, como ja mencionado, os afetos sdao determinantes quando se trata
de intencdo de compra atrelada a descontos (LUONG; SLEGH, 2014), além de que,
essa discrepancia é bastante comum no varejo (LEE; STOEL, 2016). Desse modo,
justifica-se a existéncia desta tese, que visa contribuir para atenuacao dessa lacuna,
ao passo que trara a explicagao dessa situagao sob a perspectiva do afeto, que é
relevante na intengdo de compra quando se trata de desconto.

Para tanto, propbe-se a utilizacdo da Endowment-Contrast Theory (E-C
Theory), uma teoria da psicologia utilizada em estudos de bem-estar, que pode ser
transposta para esta situacao a fim de fornecer uma explicagao para a relacao entre
discrepancia nos descontos, afeto e intengcdo de compra, pois explica que um evento
hedbnico relevante influencia as avaliacbes de bem-estar de duas formas: através
do efeito endowment e do efeito de contrast (TVERSKY; GRIFFIN, 1991).

O efeito endowment consiste na ideia de que um evento heddbnico positivo
aumenta o bem-estar a longo prazo e um evento negativo o reduz; enquanto o efeito
de contrast explica que um evento heddnico positivo reduz o bem-estar de uma
pessoa quando um evento subsequente similar acontece, ao passo que um evento
negativo aumenta o bem-estar de eventos similares posteriores (TVERSKY;
GRIFFIN, 1991; ZHANG, 2017).

Utilizando a E- C Theory e transpondo-a para este estudo, propde-se que: a
alegacdo promocional ambigua com elevado desconto maximo pode gerar bem-
estar, aumentando o afeto positivo (efeito endowment), pois, quando encontram

promogdes, os consumidores sentem prazer em vencer o sistema (COX, A.; COX,
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D.; ANDERSON, 2005; MORRIS, 1987), por isso ela é considerada neste estudo
como um evento hedénico, corroborando com a descoberta de Lee e Tsai (2013) e
Naylor, Raghunathan e Ramanathan (2006), que comprovaram que encontrar
descontos (ndo especificamente de alegacdo promocional ambigua), gera afeto
positivo no consumidor.

Mas pode também reduzir o bem-estar e o afeto positivo quando o
consumidor visualiza um produto de interesse com desconto real bem inferior,
devido a comparagédo do valor maximo contido na alegagdo promocional ambigua
com o desconto recebido realmente (efeito de contrast). E culminando com o
surgimento de afeto negativo, ao passo que as emocgodes positivas contribuem para
continuagdo de uma agdo, mas, quando algo atrapalha (desconto real pequeno),
podem surgir emogdes negativas (BAGOZZI; GOPINATH; NYER, 1999), causando
reducao na intencdo de compra (LUONG; SLEGH, 2014).

Além de propor essa explicagcdo sob a otica do afeto em situagdes de
discrepancia entre o desconto maximo anunciado na alegagao promocional ambigua
e o desconto real, complementando a explicacdo de Lee e Stoel (2016), esta tese
vai além e propde um fator que pode contribuir para a conservacgao do afeto positivo,
a reducao do afeto negativo e o consequente aumento da intengdo de compra.

Esse fator é a “justificativa que o consumidor da para si”, selecionada por ser
bastante utilizada pelos consumidores para se convencerem de que precisam
comprar algo, considerando que consiste em encontrar uma razdo aceitavel ou
razoavel para escolha (MCMACKIN; SLOVIC, 2000; PARK; HILL, 2018). Ao
acrescenta-la ao estudo, é possivel explicar seu funcionamento junto aos descontos,
utilizando a mesma sistematica das mensagens two-sided refutacionais, tendo em
vista que estas caracterizam-se por oferecerem, em uma mesma mensagem,
argumentos positivos, argumentos negativos e justificativa para os argumentos
negativos (CORNELIS, 2013).

Como se propde testar nesta tese (alegagdo promocional ambigua com alto
desconto maximo €& o argumento positivo; desconto real baixo & o argumento
negativo, e a justificativa para essa discrepancia) trazendo uma nova contribuigao a
teoria, que é demonstrar que o mecanismo das mensagens two-sided refutacionais
funciona também em contexto de alegagdo promocional ambigua, com discrepancia
entre os descontos. E plausivel essa afirmacgdo tanto por estudar os tipos de

justificativa que funcionam de acordo com a categoria de produto (hedbnica e
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utilitaria), quanto por transpor e utilizar o mecanismo de funcionamento das
mensagens two-sided refutacionais na explicacdo do efeito da discrepancia entre
alegacéo promocional ambigua e desconto real na intengdo de compra, aspecto ndo
estudado na area até este momento.

E, por fim, como forma de explicar porque as justificativas hedonicas
funcionam melhor para produtos heddnicos, considerando que, quando compram
esse tipo de produto, os consumidores preferem promogdes de preco que
proporcionam beneficios hedbnicos a beneficios utilitarios (LEE; CHEN-YU, 2018),
propde-se, o “valor percebido” como um mediador do efeito que a justificativa exerce
na intencdo de compra, mediante a discrepancia entre alegagcdo promocional
ambigua e desconto real. De acordo com Lee e Chen-Yu (2018), a intencdo de
comprar produtos heddnicos aumenta de acordo com o aumento do valor percebido
e em contextos de desconto de preco este pode explicar boa parte da variancia nas

intengcbes de compra.

1.2 RELEVANCIA PRATICA

Com frequéncia, os consumidores sdo expostos a promog¢des de venda, haja
vista que se trata de uma tatica bastante comum entre as empresas (ALVAREZ;
CASIELLES, 2005; KIVETZ; ZHENG, 2017; SANTINI et al., 2015) para induzi-los a
compra. Entre as maneiras de realiza-la, tem-se o desconto de preco, que é uma
das formas mais usadas no varejo (LEE; STOEL, 2016; LUONG; SLEGH, 2014;
WEATHERS; SWAIN; MAKIENKO, 2015) por se tratar de um estimulo direto para
atracado de clientes e venda imediata (LEE; STOEL, 2016).

Esse desconto pode ser viabilizado de diversas maneiras, sendo a alegagao
promocional ambigua uma das formas mais usuais por se tratar de um tipo de
anuncio que contém informagdes vagas e pouca especificagdo (BANERJEE;
TRIPATHI; SAHAY, 2016; MOBLEY; BEARDEN; TEEL, 1988), bastante util quando
os varejistas disponibilizam produtos com descontos de prego variados (LICATA;
BISWAS; KRISHNAN, 1998), alguns com abatimentos maiores e outros com
abatimentos menores.

Esse tipo de promogao corresponde a quase 35% dos anuncios de jornais
(BANERJEE; TRIPATHI; SAHAY, 2016). E uma pratica comum entre os varejistas, é

divulgar descontos maximos elevados (exemplo: desconto de até 50%) e oferecer a
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maioria dos produtos com redugdes pequenas, por acreditarem que ao entrar o
consumidor acabara comprando, mesmo com desconto reduzido (LEE; STOEL,
2016).

No entanto, essa discrepancia pode impactar na efetividade da oferta, ou até
causar efeito contrario, reduzindo a intengdo de compra do consumidor (LEE;
STOEL, 2016).

Mas esta tatica ndo pode ser desconsiderada, pois € uma das principais
formas de atrair clientes no varejo (BANERJEE; TRIPATHI; SAHAY, 2016), neste
sentido, € necessario pensar em maneiras de atenuar os efeitos negativos da
discrepancia para manutencgao da intengdo de compra do consumidor.

E é neste ponto que esta a contribuicao pratica desta tese, que propde uma
forma de manter a intengdo de compra quando o consumidor percebe que o
desconto no produto que lhe interessou é bem menor do que o desconto maximo
anunciado. Através do oferecimento de uma justificativa para discrepancia.

Portanto, este estudo traz uma importante contribui¢cao pratica ao propor uma
forma de manter a intencdo de compra do consumidor diante da discrepancia entre
desconto maximo anunciado e desconto realmente recebido no produto de
interesse, aumentando a possibilidade de venda quando esse tipo de promogéao é

realizado.

1.3 OBJETIVOS GERAIS E ESPECIFICOS

Os obijetivos gerais deste estudo sao:

a) Explicar o efeito da discrepancia da alegagao promocional ambigua nas
respostas do consumidor;

b) Testar a justificativa como variavel moderadora do efeito da discrepancia
da alegagao promocional ambigua na intengdo de compra do consumidor.

E os objetivos especificos recaem em:

a) Entender o efeito da discrepancia da alegagéo promocional ambigua no
afeto;

b) Entender o efeito da discrepancia da alegagao promocional ambigua na
intencdo de compra;

c) Propor e testar o efeito da discrepancia da alegagcdo promocional

ambigua, moderada pela justificativa, na intengdo de compra;



18

d) Propor e testar o efeito da discrepancia entre alegagcéo promocional
ambigua e desconto real, mediada pelo valor percebido moderado pela

justificativa, na intengdo de compra.

1.4 ESTRUTURA DA TESE

Essa tese esta estruturada em sete sec¢des. A primeira € esta, onde se
apresentam brevemente as variaveis, as contribuigdes teoricas e praticas, bem como
os objetivos deste estudo. A segunda parte contempla toda revisao da literatura, em
que se abordam os constructos estudados e as teorias de base, possibilitando a
deducédo das hipoteses. A terceira, a quarta, a quinta e a sexta secdes, dedicam-se
a exposicao de todas as etapas realizadas nos experimentos dos quatro estudos e
seus respectivos resultados e discussao. E, por fim, a secado de consideragdes finais,
que traz uma sintese dos resultados encontrados e as limitagdes da pesquisa, além

de sugestdes para estudos futuros.
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2 REVISAO DA LITERATURA

Nesta secdo sao apresentadas as teorias, conceitos e descobertas realizadas
e que estdo em curso acerca dos assuntos abordados nesta pesquisa, com a

finalidade de subsidiar a elaboragao das hipéteses do estudo.

2.1 PROMOCAO DE VENDAS E DESCONTO

“Tudo com até 50% de desconto”, “compre um e leve dois”, “a cada R$20,00
em compras concorra a um carro zero quilometro”. Com frequéncia, os
consumidores sao expostos a essas e outras formas de promog¢ao de vendas, tendo
em vista que se trata de uma tatica bastante comum entre as empresas (ALVAREZ;
CASIELLES, 2005; KIVETZ; ZHENG, 2017; SANTINI et al., 2015), que a utilizam
para se diferenciarem no mercado (SHAMOUT, 2016) com o propésito de induzir as
vendas, seja a curto prazo, mediante promogdes monetarias, ou a longo prazo, por
meio de promog¢des ndo monetarias (CHANDON; WANSINK; LAURENT, 2000).

A diferenca entre esses dois tipos de promogao € que a monetaria envolve
alguma forma de recompensa financeira para o consumidor realizar a compra,
enquanto a ndo monetaria esta mais relacionada ao entretenimento e a conquistas a
longo prazo, por intermédio de sorteios e programas de fidelidade (CAMPBELL;
DIAMOND, 1990; CHANDON; WANSINK; LAURENT, 2000; KWOK; UNCLES,
2005).

No entanto, como a maioria das empresas esta sempre em busca de
resultados a curto prazo, as promog¢des monetarias acabam sendo as mais utilizadas
por contribuirem com o crescimento das vendas (ALVAREZ; CASIELLES, 2005).
Entre essas promocgdes, o desconto de pregco € uma das formas mais comuns no
varejo (AYDINLI; BERTINI; LAMBRECHT, 2014; LEE; STOEL, 2016; LUONG;
SLEGH, 2014; WEATHERS; SWAIN; MAKIENKO, 2015) por se tratar de um
estimulo direto para atragcdo de clientes e venda imediata (AYDINLI; BERTINI;
LAMBRECHT, 2014; LEE; STOEL, 2016).

Entretanto, embora os descontos de preco funcionem na maioria das vezes,
em alguns casos o resultado ndo ocorre conforme o esperado, isto é, ndo ha
aumento das receitas a curto prazo (WEATHERS; SWAIN; MAKIENKO, 2015). Por
isso, muitos estudos sobre o efeito desses descontos ja foram realizados (LEE;
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STOEL, 2016; KIM; KRAMER, 2006; LEE; CHEN-YU, 2018; NAYLOR;
RAGHUNATHAN; RAMANATHAN, 2006) com a finalidade de descobrir fatores que
impactam o seu funcionamento, bem como o efeito que geram nas vendas, seja
direta ou indiretamente.

Como é caso de Zhu et al. (2018), que testaram se consumidores que
receberam descontos realizaram melhores avaliagdes dos estabelecimentos do que
0S que compraram com o pre¢co normal. Os resultados obtidos pelos autores
comprovaram que os consumidores que receberam desconto forneceram avaliagdes
mais elevadas e menos detalhadas do que os que pagaram o valor habitual.
Portanto, o desconto de prego afeta positivamente a avaliagdo quando os
consumidores sao tratados da mesma forma (ZHU et al., 2018).

Outros autores que estudaram o assunto foram Lee e Chen-Yu (2018), que
investigaram a mediagdo do sentimento despertado pelo desconto nas relagdes
entre desconto de preco e percepgao dos clientes (de economia, qualidade e valor)
e o efeito do valor percebido nas intengdes de compra. Os resultados mostraram
que, quando os descontos de prego aumentaram, os consumidores perceberam
maior economia monetaria, mas menor qualidade do produto. Contudo, quando o
efeito do desconto serviu de mediador, os sentimentos gerados conduziram a uma
percepgao positiva da qualidade do produto.

Além disso, os resultados também revelaram que os consumidores que
perceberam um alto nivel de economia e qualidade do produto relataram um alto
valor percebido que, por sua vez, levou a um grande nivel de intencdo de compra
(LEE; CHEN-YU, 2018).

Carlson e Kukar-Kinney (2018) também trouxeram contribuicdes para area.
Aos autores interessou desenvolver e testar um modelo conceitual que prevé a
resposta do consumidor a “descontos de descontos” em um clube de compra
coletiva (tipo: Groupon) e em promogdoes realizadas diretamente pelas lojas. As
descobertas do estudo sugerem que o desconto anunciado pelas lojas influencia
indiretamente o desconto ofertado nos clubes de compra coletiva por meio de
percepgdes de credibilidade (CARLSON; KUKAR-KINNEY, 2018).

Ja Weathers, Swain e Makienko (2015) testaram se combinagdes
incongruentes de tamanho e duragdo do desconto (exemplo: desconto alto com
grande periodo de duragcdo e desconto baixo com pequena duragdo) afetam as
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avaliagbes do consumidor e a intengao de compra e se justificativas para esses
descontos causam algum impacto.

Os resultados mostraram que os descontos incongruentes reduzem as
intengcdes de compra dos consumidores, mesmo quando a incoeréncia beneficia o
consumidor com aumento substancial da oferta. Embora as justificativas possam
ajudar a superar os efeitos prejudiciais dessas combinagdes incongruentes, se
construidas incorretamente ampliam os efeitos negativos (WEATHERS; SWAIN;
MAKIENKO, 2015).

Como é possivel perceber com os estudos mencionados, as pesquisas tratam
do efeito direto da promogao nas respostas do consumidor, como se as empresas
sempre anunciassem descontos de forma objetiva. Porém, nem sempre as
promogdes evidenciam objetivamente o desconto que o consumidor encontrara, haja
vista que alguns descontos nao sao especificos, como é o caso das promogdes com

“alegagdes promocionais ambiguas” abordadas na subsecgao seguinte.

2.2 ALEGACOES PROMOCIONAIS AMBIGUAS

As alegagdes promocionais ambiguas sao um tipo de anuncio que apresenta
pouca especificagdo, no qual a visualizacdo da oferta ndo elucida o preco ou
desconto que o consumidor realmente ira encontrar (BANERJEE; TRIPATHI;
SAHAY, 2016; MOBLEY; BEARDEN; TEEL, 1988), visto que ndo sdo anuncios
objetivos, e sim anuncios em que o pre¢o ou o tamanho do desconto divulgados séo
abertos e serdo conhecidos apenas por consumidores que tiverem interesse em
verificar os produtos remarcados (CHOI; GE; MESSINGER, 2010; LEE; STOEL,
2016; MOBLEY; BEARDEN; TEEL, 1988).

Essas alegacdes promocionais ambiguas séo utilizadas quando os varejistas
oferecem descontos de prego diferentes, de acordo com o produto (LICATA;
BISWAS; KRISHNAN, 1998), podendo ser de tipos variados. Entre eles tém-se: os
precos minimos (“a partir de RS10,00”), os intervalos de desconto (“economize entre
20% e 50%”), as comparagdes (“tdo barato quanto R$9,99”) e o desconto maximo
que o consumidor pode encontrar (‘economize até 80%”) (LEE; STOEL, 2016;
MOBLEY; BEARDEN; TEEL, 1988).
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Esse tipo promocado é bastante popular e constitui quase um tergco dos
anuncios de jornais (BANERJEE; TRIPATHI; SAHAY, 2016). A seguir, ttm-se alguns
exemplos de alegagdes promocionais ambiguas:

Figura 1 - Alegagdes promocionais ambiguas
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No entanto, apesar de geralmente os varejistas acreditarem na sua
efetividade (LEE; STOEL, 2016), muitas duvidas existem a respeito, por isso
diversos pesquisadores realizaram estudos sobre a eficacia das alegagdes
promocionais ambiguas nas respostas do consumidor. Como é o caso de Tan e
Chua (2004), que compararam a eficacia dessa forma de promogado com anuncios
objetivos para compreenderem o impacto que as “restricdes de escassez vagas” (por
exemplo: “enquanto durar o estoque”) tem na percepgdo dos consumidores,
mediante quantidade diferente de descontos (reducdes exageradas e normais).

Os resultados encontrados mostraram que, quando os consumidores foram

expostos a oferta objetiva sem “restricdo de escassez vaga”, os grandes descontos

1 Elaborado com base no Google Imagens.
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foram percebidos como maiores do que as redugdes de pregos normais. Mas,
mediante alegagdo promocional ambigua, em vez de ser vista como uma tentativa
reforgadora de pressionar o consumidor a comprar algo muito bom, a “restricdo de
escassez vaga” foi vista como uma informacéo adicional que pode ajuda-lo a decidir
se deve comprar ou postergar a compra (TAN; CHUA, 2004).

Banerjee, Tripathi e Sahay (2016) também abordaram a eficacia das
alegagcbes promocionais ambiguas mas, ao invés de comparar com alegagdes
objetivas, estudaram somente formatos ambiguos. Eles testaram se o uso de
‘numeros imediatamente abaixo” ao invés de redondos (como 39%, ao invés de
40%), em alegagbes promocionais ambiguas resulta em uma percepgdo mais
favoravel do consumidor em relagdo ao varejista.

Os resultados encontrados pelos autores indicaram que os “numeros
imediatamente abaixo” tém um impacto mais favoravel nas percepgbes do
consumidor do que os descontos com numeros redondos. Porém, esse efeito
desaparece tanto para niveis de desconto elevados, quanto para descontos
sequenciais, que sao aqueles em que quanto mais produtos o consumidor adquirir,
maior sera a porcentagem de desconto que recebera (10% em um produto, 30% em
dois produtos) (BANERJEE; TRIPATHI; SAHAY, 2016).

Na mesma linha, Biswas e Burton (1994) também desenvolveram um estudo
para analisar a eficacia do formato das alegagdes promocionais ambiguas. Eles
examinaram diferentes formas de alegagdo promocional ambigua (indicando o
minimo, o0 maximo e o intervalo de economia) em dois tipos de varejistas diferentes
(departamento e loja de descontos). Os resultados permitiram concluir que
apresentar a porcentagem maxima de economia (‘economize até 50%”) € mais
eficaz com relagdo a percepcao de economia e aumenta a intencdo de compra do
que declarar a economia minima (“economize no minimo 10%”) ou o intervalo
(“economize entre 10% e 50%”) (BISWAS; BURTON, 1994).

Ja Lee e Stoel (2016) testaram a eficacia desse tipo de promogéo,
considerando um aspecto que nao havia sido analisado por nenhum outro estudo: a
discrepancia entre o desconto maximo anunciado e o desconto real. Eles testaram a
reacdo dos consumidores quando sao atraidos por alegagao promocional ambigua
com desconto maximo elevado (“economize até 70%”) e se deparam com descontos

reais baixos (apenas 20%), com o proposito de compreender o efeito da



24

discrepancia entre o desconto maximo anunciado e o desconto real na avaliagao
que o consumidor faz da oferta.

Eles comprovaram que o desconto maximo divulgado cria um preco de
referéncia para o consumidor que é utilizado para avaliar o abatimento recebido no
produto de interesse. E, devido a essa comparagao racional, nos itens que o
desconto de preco real nédo € tdo grande quanto o desconto maximo anunciado
ocorre a reducado da percepcao de economia, diminuindo a intengcdo de compra
(LEE; STOEL, 2016).

Como é possivel perceber nos estudos elencados, a maioria dos autores
aborda a eficacia das alegag¢des promocionais ambiguas focando no formato de
apresentacdo e apenas Lee e Stoel (2016) abordam a eficacia, considerando o
efeito da discrepancia entre o desconto maximo oferecido na alegagdo promocional
ambigua e o desconto real. No entanto, os autores explicam essa relagdo sob o
ponto de vista racional, através da heuristica da ancoragem e ajuste de Tversky e
Kahneman (1974).

Porém, essa discrepancia pode gerar afetos nos consumidores, que podem
refletir, inclusive, na sua intengdo de compra, pois, segundo Cox, A., Cox, D. e
Anderson (2005) e Luong e Slegh (2014), os descontos nos precos evocam afetos
que influenciam a decisao de compra dos consumidores. Além disso, no contexto de
descontos, € necessario considerar que os consumidores dependem mais do afeto
do que do processamento das informacdes para tomada de decisdo (AYDINLI;
BERTINI; LAMBRECHT, 2014). E se tratando da discrepancia entre dois descontos
(0 anunciado e o real), o afeto ndo pode ser desconsiderado, por isso ele sera

abordado na proxima subsecao.

2.3 AFETO E ENDOWMENT- CONTRAST THEORY: DESENVOLVIMENTO DAS
HIPOTESES PARA O EFEITO DA ALEGAGCAO PROMOCIONAL AMBIGUA NAS
RESPOSTAS DO CONSUMIDOR

O afeto consiste na intensidade com que as emocgdes sao vivenciadas pelas
pessoas (LYUBOMIRSKY; KING; DIENER, 2005). E um grande guarda-chuva que
compreende alguns processos mentais especificos que abrangem emogdes,
humores e (possivelmente) atitudes (BAGOZZI; GOPINATH; NYER, 1999). As

definigbes de Bagozzi, Gopinath e Nyer (1999) mostram as diferengas entre esses
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conceitos. A emocao € um estado mental de prontiddo, que surge a partir de
avaliagdes cognitivas de eventos; € intencional, pois tem um objeto especifico, e é
intensa. O humor, por sua vez, € mais duradouro (pode durar horas ou dias), menos
intenso e geralmente ndo é intencional. Os autores dizem que “possivelmente” pode
abranger atitude, porque n&o existe consenso com relagdo a isso (BAGOZZI;
GOPINATH; NYER, 1999). Cohen e Areni (1991) consideram afeto como sendo
sentimentos internos que abrangem emoc¢des e estados de animo (humor).

Desse modo, € possivel dizer que ndo ha um consenso a respeito do assunto,
mas, nesta pesquisa, afeto sera considerado como os sentimentos relacionados a
humor e emogdes e que pode ser medido pela versdo reduzida da Positive and
Negative Affect Schedule (PANAS) (WATSON; CLARK; TELLEGEN, 2011),
adaptada por Galinha, Pereira e Esteves (2014).

O afeto pode tanto ser positivo, quanto negativo. Quando as pessoas
vivenciam momentos intensos de prazer e sentem-se alegres, confiantes e
entusiasmadas tem-se o afeto positivo e, quando vivenciam situa¢des de desprazer
intenso e sentem-se desanimadas e tristes, tem-se a existéncia do afeto negativo
(ZANON et al., 2013).

Ambos, tanto o afeto positivo quanto o negativo, podem ser ativados pelas
alegagdes promocionais ambiguas. Para explicar como ocorre essa relagao, optou-
se neste estudo por utilizar a Endowment-Contrast Theory, diferentemente da
maioria das pesquisas sobre descontos, que utilizam da heuristica racional da
ancoragem e ajuste de Tversky e Kahneman (1974), como é o caso da pesquisa de
Lee e Stoel (2016). Nesse sentido, devido a relevancia da E-C Theory para esta
tese, ela sera abordada em detalhes nos paragrafos que se seguem.

A Endowment-Contrast Theory surgiu em reagao a algumas ideias difundidas
por Parducci (1984), segundo as quais situagbes extremamente prazerosas apenas
tornam as pessoas felizes sem diminuir o valor de pequenos prazeres cotidianos,
como tomar um sorvete no final da tarde ou levar o cachorro para passear no parque
no domingo. Tversky e Griffin (1991) ndo concordavam com essa ideia, entdo
desenvolveram a Endowment-Contrast Theory com a finalidade de explicar a relacéao
existente entre eventos heddnicos passados e o bem-estar das pessoas.

Tendo em vista que uma promocéao de preco € vista pelo consumidor como
um evento heddbnico, porque encontrar promog¢ao € uma das principais fontes de

prazer nas compras (LUONG; SLEGH, 2014), dado que pagar um prego baixo gera
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sentimento de orgulho, entusiasmo, inteligéncia e uma sensacado de realizagao
(MANO, 1999; SCHINDLER, 1989), neste estudo a alegagao promocional ambigua
sera considerada um evento heddénico. Portanto, sugere-se que todas as vezes que
o termo “evento heddnico” aparecer no texto, imagine-se uma alegagdo promocional
ambigua do tipo “com desconto maximo” (exemplo: desconto de até 50%).

De acordo com a E-C Theory, “um evento heddbnico relevante (positivo ou
negativo) influencia as avaliagdes posteriores do bem-estar de duas maneiras: por
meio de um efeito endowment e de um efeito de contrast’ (TVERSKY; GRIFFIN,
1991, p. 297). O efeito endowment consiste na ideia de que um evento hedbnico
positivo aumenta o bem-estar a longo prazo, e um evento negativo o reduz; e o
efeito de contrast, explica que um evento hedbnico positivo reduz o bem-estar de
uma pessoa quando um evento subsequente similar acontece, ao passo que um
evento negativo aumenta o bem-estar de eventos similares posteriores (TVERSKY;
GRIFFIN, 1991; ZHANG, 2017).

Utilizando a explicagéo da E- C Theory e transpondo-a para este estudo, tem-
se que uma alegacado promocional ambigua pode gerar bem-estar aumentando o
afeto positivo dos consumidores (efeito endowment), pois, quando encontram
promogoes, os consumidores sentem prazer em vencer o sistema (COX, A.; COX,
D.; ANDERSON, 2005; MORRIS, 1987). Mas pode também reduzir o bem-estar e o
afeto positivo quando um desconto subsequente acontece, devido a discrepancia
entre o valor maximo presente na alegagdo promocional ambigua e o desconto
realmente recebido no produto similar (de interesse).

Assim, quando se tém eventos de tipos diferentes, espera-se um efeito de
endowment, com pouco ou nenhum efeito de contrast, porém, quando se tém
eventos do mesmo tipo, espera-se que haja tanto o efeito endowment, quanto o
efeito de contrast (TVERSKY; GRIFFIN, 1991). Ou seja, encontrar uma alegagao
promocional ambigua, com promessa de desconto elevado, provavelmente nao
reduzira a capacidade do consumidor de apreciar o cartdo fidelidade da loja, no qual
€ necessario ter 10 carimbos para ganhar um brinde (pois ndo ha similaridade), mas
podera diminuir a apreciagdo pelos descontos subsequentes (pois, nesse caso, ha
similaridade).

Dessa forma, qualquer experiéncia hedonica pode influenciar o bem-estar
através desses efeitos, sendo que o endowment depende, principalmente, da

qualidade e da intensidade do evento, enquanto o contrast depende principalmente
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da similaridade ou relevancia com eventos subsequentes (GRIFFIN; GONZALEZ,
2012; TVERSKY; GRIFFIN, 1991).

Nos proximos paragrafos esses dois efeitos serdo explicados, relacionando-
os com a discrepancia da alegacdo promocional ambigua, e o afeto, no
desenvolvimento das primeiras hipoteses desta tese.

Iniciando-se pelo efeito endowment, considerado um efeito direto e
dependente, principalmente, da intensidade e da qualidade do evento heddnico
passado, ja que um evento heddnico positivo intenso torna as pessoas mais felizes e
um evento heddnico negativo intenso torna as pessoas mais infelizes (LIBERMAN et
al., 2009; TVERSKY; GRIFFIN, 1991). Ele pode ser gerado por diversas situagoes,
independente da importancia da experiéncia (LIBERMAN et al., 2009), seja algo
comum do cotidiano, como encontrar o produto que gostou com o desconto maximo
oferecido pela loja, ou descobrir que o vestido de noiva dos sonhos nao esta
disponivel no tamanho certo.

Assim, o efeito endowment representa a contribuicdo de um evento heddnico
na felicidade ou satisfacdo de uma pessoa, ou na infelicidade e insatisfacao
(TVERSKY; GRIFFIN, 1991), visto que as pessoas assimilam as situagbes de
acordo com o afeto que essas despertam, por isso 0 endowment é direto.

Se encontra pregco abusivo, assimila a negatividade, mas se encontra
promogao, assimila a positividade pois, segundo Lee e Chen-Yu (2018), os
descontos nos pregos aparentemente fazem com que os consumidores tenham
sentimentos positivos (felicidade, prazer, contentamento e excitagdo). E, quanto
maior for o desconto encontrado (neste caso, quanto maior for o desconto maximo
presente na alegagdo promocional ambigua), maior sera o afeto positivo gerado

(LEE; CHEN-YU, 2018). Essa proposic¢ao foi expressa na hipotese a seguir:

H1: Individuos que visualizaram alegagdo promocional ambigua, com grande
desconto, terdao maior afeto positivo do que individuos que visualizaram alegagao

promocional ambigua com pequeno desconto.

No entanto, o outro efeito da E-C Theory traz uma perspectiva diferente. O
efeito de contrast, como a sua denominagao evidencia, corresponde ao contraste
entre experiéncias e afetos, ou seja, eventos hedbnicos positivos (que geram afeto

positivo) fazem as pessoas mais felizes, mas reduzem a felicidade de um proximo
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evento similar subsequente (GRIFFIN; GONZALEZ, 2012; LIBERMAN et al., 2009;
TVERSKY:; GRIFFIN, 1991; ZHANG, 2017) porque uma experiéncia positiva torna as
pessoas mais exigentes e, por isso, um evento posterior semelhante ndo gerara a
mesma quantidade/intensidade de afetos positivos.

Assim, encontrar promog¢des com grandes descontos pode tornar a percepgao
de descontos menores menos feliz, pois os estimulos promocionais provocam uma
resposta avaliativa positiva e podem influenciar as avaliagcbes até mesmo de
produtos ndo relacionados a oferta (NAYLOR; RAGHUNATHAN; RAMANATHAN,
2006).

No entanto, um evento hedbnico negativo (que gera afeto negativo) deixa as
pessoas mais infelizes a principio, mas contribui para que experiéncias posteriores
similares menos ruins sejam mais apreciadas (GRIFFIN; GONZALEZ, 2012;
LIBERMAN et al., 2009; TVERSKY; GRIFFIN 1991; ZHANG, 2017). Como é o caso
de um consumidor que esteja precisando urgente de shorts e encontra um,
exatamente como gostaria, por um prego superior ao que realmente vale; ao se
deparar com um produto similar, com preco normal, esse consumidor podera ficar
feliz.

O efeito endowment nao foi muito explorado na literatura. Geralmente os
estudos explanam sobre ele apenas para explicar o efeito de contrast, como é o
caso da pesquisa desenvolvida por Strack, Schwarz e Gschneidinge (1985) que
manipulou inicialmente o afeto positivo e negativo nas pessoas, depois solicitou que
os participantes relembrassem uma situagdo passada neutra e avaliassem seu bem-
estar. Os resultados confirmaram que os participantes em estado afetivo positivo
avaliaram pior o seu bem-estar apds relembrar uma situagcado passada neutra, do que
os participantes em estado afetivo negativo (STRACK; SCHWARZ;
GSCHNEIDINGE, 1985).

Schwarz et al. (1987) realizaram um estudo semelhante, porém, colocaram as
pessoas em uma sala extremamente agradavel ou desagradavel por um periodo; no
final, solicitou-se aos respondentes que avaliassem a satisfacdo com suas condicoes
de vida atuais. O resultado confirmou novamente o efeito de contrast, com
avaliagbes mais altas para os participantes em estado afetivo negativo (SCHWARZ
et al., 1987).

Ja Zhang (2017), em uma pesquisa mais recente, confirmou o efeito de

contrast tanto em laboratério quanto no ambiente natural, colocando (no caso do
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laboratério) ou classificando (no contexto naturalista) os respondentes em estado
afetivo positivo, negativo ou neutro, e entdo um mesmo estimulo positivo foi dado a
todos os participantes. Os resultados confirmaram que os participantes em estado
afetivo negativo, inicialmente apos o estimulo, experimentaram mais afeto positivo,
se comparados com as outras duas condigdes (ZHANG, 2017).

No entanto, apesar de o efeito endowment ser menos explorado na literatura
do que o efeito de contrast, ambos s&o relevantes para os varejistas, ja que muitos
utilizam alegagbes promocionais ambiguas para atrair clientes e oferecem poucos
produtos com o desconto maximo (LEE; STOEL, 2016), como ja foi mencionado
anteriormente. Situacao essa que pode gerar efeito endowment inicialmente e efeito
de contrast apds o consumidor se deparar com o desconto real, culminando com a
reducdo do afeto positivo no consumidor. E, até mesmo, o surgimento de afeto
negativo, pois as emogdes positivas contribuem para continuagdo da ag¢ao, mas,
quando algo atrapalha essa acao (desconto pequeno na compra), podem surgir
emocgdes negativas (BAGOZZI; GOPINATH; NYER, 1999). Essa proposigéo foi
expressa na hipdétese a seguir, em que “individuos na condi¢cdo de discrepancia”
refere-se a sujeitos que visualizaram grande desconto maximo na alegacgao
promocional ambigua e encontraram desconto real pequeno no produto de

interesse:

H2: Individuos na condigao de discrepancia terao menor (maior) afeto positivo

(negativo) do que individuos na condigdo de nao discrepancia.

Ao passo que os descontos nos precos evocam afetos que influenciam a
decisdo de compra dos consumidores (COX, A.; COX, D.; ANDERSON, 2005;
LUONG; SLEGH, 2014), e no sentido da condi¢ao hipotetizada em H2, a redugéo do
afeto positivo pode causar a diminuicdo da intengdo, pois as emogdes positivas
levam a continuidade da acdo (comprar) e sua redugdo pode levar a
descontinuidade, ou seja, a diminuicdo da intengdo (BAGOZZI; GOPINATH,;

NYER,1999). Essa proposicao foi expressa na hipotese a seguir:

H3: Individuos na condicdo de discrepancia terao menor intencdo de compra

do que individuos na condi¢cao de nao discrepancia.
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Em vista disso, buscaram-se na literatura fatores que poderiam contribuir com
a manutencéao do afeto positivo e atenuagao do afeto negativo, ao passo que podem
interferir na intencdo de compra do consumidor. E a “justificativa criada pelo préprio
consumidor” foi selecionada por exercer um efeito importante na tomada de deciséo,
quando essa busca formas de se convencer de que precisa comprar determinado
produto (PARK; HILL, 2018). Por isso, esse assunto sera abordado na proxima

subsecéo.

2.4 PROPOSTA DE MODERAGAO: DESENVOLVIMENTO DAS HIPOTESES PARA
O EFEITO MODERADOR DA JUSTIFICATIVA

“‘Eu mereco esta bolsa nova, porque a minha esta muito velha”, “preciso
desse paletd, pois terei muitas festas de casamento neste ano”, “comprar este
computador € imprescindivel para que eu realize meus trabalhos da faculdade”.
Esses sdo apenas exemplos de justificativas que os consumidores dao para si com o
proposito de se convencerem de que precisam realizar determinada compra.
Segundo McMackin e Slovic (2000) e Park e Hill (2018), a justificativa € uma parte
importante da tomada de decisdao do consumidor, tendo em vista que consiste em
encontrar uma raz&o aceitavel ou razoavel para escolha.

Na formulagdo das justificativas, geralmente as pessoas tendem a seguir
caminhos de decisdo que sao faceis de explicar (MCMACKIN; SLOVIC, 2000), como
€ o0 caso das promogdes, que fornecem utilidade de transacdo e facilitam a
justificacdo das compras (THALER, 1985), ou seja, apenas o fato de se tratar de
promogado pode auxiliar no desenvolvimento de uma justificativa para que o
consumidor realize a compra.

E como forma de explicar o mecanismo de funcionamento da justificativa junto
a discrepancia entre o desconto anunciado na alegacdo promocional ambigua e o
desconto encontrado, na intencdo de compra, optou-se, nesta tese, por transportar a
sistematica de funcionamento das mensagens two-sided refutacionais devido ao seu
poder de explicacdo do fenbmeno em estudo. Assunto este que sera tratado em
detalhes nos paragrafos que se seguem.

As mensagens two-sided (bilaterais) sdo um tipo de mensagem que expdem
tanto aspectos positivos quanto negativos de uma proposi¢ao, diferenciando-se das

mensagens one-sided (unilateriais), devido ao fato de estas apresentarem apenas
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aspectos positivos da proposigcdo (ALLEN, 1991). A principal aplicagdo dessas
mensagens é na publicidade, dado que ambas sao bastante utilizadas para divulgar
produtos, servicos e ofertas (EISEND, 2006).

O mecanismo de funcionamento das mensagens one-sided é relativamente
simples, haja vista que se trata apenas de argumentos positivos; no entanto, nas
mensagens two-sided ha mais complexidade. Diante disso, uma diversidade de
teorias foi apresentada pela literatura com o propdsito de explicar tanto a eficacia
quanto os mecanismos de funcionamento das mensagens two-sided, sendo a
maioria delas oriunda da psicologia social (CORNELIS, 2013; CROWLEY; HOYER,
1994). Como é o caso da Inoculation Theory, Optimal Arousal Theory e da
Attribution Theory, que, de alguma forma, contribuiram para compreensao de como
e porque esse tipo de mensagem funciona, mas nenhuma delas, isoladamente,
consegue explicar com completude (CORNELIS, 2013).

No entanto, para Cornelis (2013), dentre todas as teorias que contribuiram
para essa explicagcéo, a Teoria da Reatancia Psicoldgica se destaca, sendo atribuida
a ela a ideia por tras das mensagens two-sided. Essa teoria foi desenvolvida por
Brehm, em 1966, segundo a qual “[...] uma ameaca ou perda de liberdade motiva o
individuo a restaurar essa liberdade. Assim, a manifestacao direta da reatancia é o
comportamento dirigido a restaurar a liberdade em questdo” (BREHM, S.; BREHM,
J., 1981, p. 04). Tendo em vista que a liberdade, seja de comportamento ou
pensamento, € um valor importante para humanidade, quando ela € ameacgada ou
restrita, as pessoas geralmente sao motivadas a restaura-la (LEE, G.; LEE, W.,
2009).

Por isso, credita-se a origem das mensagens two-sided a essa teoria, pois
elas constituem uma forma de amenizar essa reatancia, dado que apresentam nao
apenas argumentos positivos (que, geralmente, sdo confundidos com tentativa de
persuasao), mas trazem também argumentos negativos e, com isso, as pessoas
sentem que tém liberdade de escolha, que podem fazer uma avaliagdo mais
completa, ao passo que, segundo Eisend (2006), a inclusdo de informacdes
negativas leva o consumidor a concluir que o anunciante esta dizendo a verdade,
aumentando a credibilidade.

Além desse tipo de mensagem two-sided, McGuire (1961), por meio da Teoria
da Inoculagado, incorporou um novo tipo: as mensagens two-sided refutacionais,

ficando as primeiras conhecidas, a partir de entdo, como mensagens two-sided nao
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refutacionais. Segundo Allen (1991) e McGuire (1961), esse novo tipo de mensagem
two-sided apresenta maior poder de persuasao do que as nao-refutacionais, além de
ser mais persuasiva do que as mensagens one-sided.

Isso porque uma mensagem do tipo two-sided refutacional oferece, além dos
argumentos positivo e negativo sobre o que esta sendo anunciado, uma justificativa
para o argumento negativo (CORNELIS, 2013). Justamente como se da a relagao
entre alegacédo promocional ambigua, desconto real e justificativa: o valor maximo de
desconto presente na alegagcdo promocional ambigua € o argumento positivo, o
desconto realmente encontrado € o argumento negativo e a justificativa explica a

discrepancia. Assim, propuseram-se as seguintes hipoteses:

H4: Individuos na condi¢cdo de discrepancia terao maior (menor) intencéo de

compra se (ndo) houver uma justificativa.

H5: Individuos na condicdo de nao discrepancia manterdo sua intengao de

compra, independentemente de haver ou nao justificativa.

Contudo, a eficacia da justificativa depende do tipo de produto que esta com
desconto, se é utilitario ou heddnico (KIVETZ; ZHENG, 2017).

Produtos utilitarios sdo aqueles que tém como atributos principais a eficiéncia,
a praticidade, a utilidade e a necessidade (DIEFENBACH; HASSENZAHL, 2011).
Por isso, compras utilitarias como a de saladas, materiais de escritdrio ou remédios
geralmente sdo motivadas por necessidades basicas e envolvem produtos
necessarios (KIVETZ; ZHENG, 2017).

Ja os produtos hedbnicos sdo aqueles que tém como principais atributos a
diversdo, o fascinio, o interesse e a excitacdo (DIEFENBACH; HASSENZAHL,
2011), por isso compras hedobnicas, como de filmes e chocolates, geralmente sao
motivadas pelo desejo de prazer e, na maioria das vezes, envolvem produtos de luxo
(KHAN; DHAR, 2010; KIVETZ; ZHENG, 2017). Ademais, as promog¢des sao mais
eficazes na conducado de decisbes de compra quando o produto € hedbnico e nao
utilitario (KIVETZ; ZHENG, 2017).

Além disso, quando compram produtos heddnicos, os consumidores preferem
promogdes de preco que proporcionam beneficios hedbdnicos, ao invés de

promogdes de prego que proporcionam beneficios utilitarios (LEE; CHEN-YU, 2018).
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Ou seja, para produtos utilitarios, as justificativas utilitarias, que sao aquelas que
contém beneficios relacionados a funcionalidade e praticidade, tém maior
possibilidade de contribuir com a elevagdo da intengdo de compra (KAUL, 2007).
Enquanto que, com produtos heddnicos, as justificativas hedbnicas, que s&o aquelas
que tém beneficios relacionados ao prazer, luxo e status (KAUL, 2007), tém um
papel mais importante no aumento da intengdo de compra.

Como é o caso, por exemplo, dos produtos de vestuario que, por possuirem
alto valor heddnico, terdo mais possibilidade de aumento da intengdo de compra
mediante justificativas hedénicas (KIM; FORSYTHE, 2007; KIM; HONG, 2011).

Diante disso, resolveu-se testar se esta ideia ja consolidada também funciona
no contexto de discrepancia entre o desconto anunciado nas alegagdes
promocionais ambiguas e o desconto realmente encontrado originando as hipoteses
6 e 7 desta tese. Que, consistem em testar os efeitos que as justificativas hedbnicas
e utilitarias causam na intengcdo de compra do consumidor, diante da discrepancia
entre o desconto anunciado e encontrado, em um produto hedénico. Como é

possivel verificar a seguir:

H6: Individuos na condigao de discrepancia terdao maior intengdo de compra
do que individuos na condicdo de nao discrepancia, quando o produto e a

justificativa forem hedénicos.

H7: Individuos na condigcido de discrepancia terdo intencdo de compra igual de
individuos que estdo na condicdo de nao discrepancia, quando o produto for

hedbnico e a justificativa for utilitaria.

As situagbes presentes nessas duas hipoteses, como ja discutido
anteriormente, indicam que a justificativa hedodnica funciona para aumentar a
intencdo de compra quando o produto € hedbnico, mas a justificativa utilitaria néo.
Essa situagao pode ocorrer devido ao valor percebido, considerando que, de acordo
com Zeithaml (1988), ele consiste na avaliagdo do produto como um todo,
comparando o que sera recebido com o que é oferecido em troca. Ou seja, € como o
consumidor enxerga a oferta, se justa, com bom custo/beneficio ou se injusta.

Quanto maior o valor percebido, maior é a intencdo de compra, pois este

explica até 85% da variancia nas intengées de compra de produtos hedonicos (LEE;
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CHEN-YU, 2018). Portanto, o valor percebido pode ser um preditor do aumento da
intengdo de compra diante de alegagdes promocionais ambiguas com desconto real
e o oferecimento de justificativa, quando os produtos sdo heddnicos. Como propde

as hipoteses a seguir:

H8: Individuos na condigdo de discrepancia terao maior intencdo de compra
do que individuos na condicdo de nao discrepancia, quando o produto e a

justificativa forem hedénicos, devido ao valor percebido.

H9: Individuos na condigcao de discrepancia terao intengdo de compra igual de
individuos que estdo na condicdo de nao discrepancia, quando o produto for

heddnico e a justificativa for utilitaria, devido ao valor percebido.
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3 ESTUDO 1

Esse € o primeiro estudo desta tese, entdo antes de iniciar a apresentacao
dos meétodos, procedimentos e resultados que o compde, serdo expostos alguns
aspectos gerais, que permeiam todos os estudos, somente na sequéncia o estudo 1

sera abordado.

3.1 O METODO EXPERIMENTAL

O comportamento do consumidor € um campo que possui teorias bastante
desenvolvidas, com as quais se buscam mensurar relagbes causais por meio de
estudos experimentais (HERNANDEZ; BASSO; BRANDAO, 2014), por isso, o
método experimental foi escolhido para conduzir este trabalho. Segundo Goodwin
(2007), esse método se caracteriza por ser um estudo sistematico, que consiste na
manipulagdo de uma ou mais variaveis (independentes), enquanto as demais sao
mantidas constantes, para que seja possivel observar os resultados, ou seja, a
variavel dependente (GOODWIN, 2007).

O método experimental é viabilizado através de experimentos que, na

concepcao de Hernandez, Basso e Brandao (2014, p. 99),

[...] sdo caracterizados por dois principais fatores: (1) a manipulagdo de uma
ou mais variaveis independentes; (2) o controle sobre as variaveis externas
por meio de diversas estratégias como a atribuicao aleatéria dos sujeitos as
condi¢bes experimentais.

Para que seja possivel exercer o controle necessario, assegurando que nao
existam influéncias ndo consideradas na pesquisa.

Existem duas formas de design que um experimento pode ter: within-subjects
e between-subjects. No design within-subjects, os respondentes participam de todas
as condigdes do estudo; ja no between-subjects, os respondentes tém acesso a
apenas uma das condigdes do estudo e este design € utilizado quando
caracteristicas dos respondentes estdo sendo analisadas ou quando € necessario
comparar a influéncia de variaveis de acordo com estimulos diferentes (GOODWIN,
2007).
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Assim, a selecdo do método experimental com design between-subjects nesta
tese se justifica pela natureza do problema de pesquisa, que visa explicar o efeito
que a justificativa para discrepancia, entre alegagdo promocional ambigua e
desconto real, exerce na intengado de compra do consumidor.

Ademais, é importante ressaltar que todas as etapas desta pesquisa foram
realizadas dentro de uma universidade privada, situada na cidade de Presidente
Prudente — SP, que foi selecionada pela facilidade de contato da pesquisadora com
a amostra, composta por graduandos de ambos os sexos, pertencentes a cursos
variados (que contemplam todas as areas do conhecimento, desde licenciaturas até
medicina), com niveis sociais diversos, escolhidos de forma aleatdria e que
participaram voluntariamente da pesquisa. E que, para facilitar o entendimento (ja
que os termos centrais desta tese sdo bastante extensos), nesta segdo a
“discrepancia entre desconto maximo presente na alegag¢ao promocional ambigua e
desconto real” sera tratada simplesmente de “discrepancia no desconto (anunciado e
encontrado)”.

Foram realizados 4 estudos, sendo que, no primeiro, testou-se o efeito do
desconto presente na alegagdo promocional ambigua e da sua discrepancia com o
desconto encontrado, no afeto e na intencdo de compra dos consumidores.
Complementarmente, no estudo 2, acrescentou-se a “justificativa”, e testou-se essa
como moderadora da relagdo entre discrepancia do desconto (anunciado e
encontrado) e intengdo de compra. No estudo 3 buscou-se avangar o entendimento
sobre a moderacgao da justificativa, entao testou-se o efeito que o tipo de justificativa
exerce na relagdao entre discrepancia do desconto (anunciado e encontrado) e
intencdo de compra. Para finalizar, no estudo 4 acrescentou-se o “valor percebido”
como mediador dessa relacdo e testou-se o efeito da discrepancia do desconto
(anunciado e encontrado), moderado pela justificativa, no valor percebido e sua
mediacao na intengcao de compra.

A seguir, tem-se um quadro com todas as hipéteses que foram testadas nos

quatro estudos:



37

Quadro 1 — Hipoteses

H1 Individuos que visualizaram alegagdo promocional ambigua, com grande
desconto, terdo maior afeto positivo do que individuos que visualizaram
Estudo 1 alegacéo promocional ambigua com pequeno desconto.

H2 | Individuos na condicdo de discrepancia terdo menor (maior) afeto positivo
(negativo) do que individuos na condi¢cdo de ndo discrepancia.

H3 | Individuos na condi¢cdo de discrepancia terao menor intengdo de compra do
que individuos na condigao de nao discrepancia.

H4 | Individuos na condicdo de discrepancia terao maior (menor) intengdo de
Estudo 2 compra se (ndo) houver uma justificativa.

H5 | Individuos na condigdo de nao discrepancia manterao sua intengdo de compra,
independentemente de haver ou nio justificativa.

H6 | Individuos na condigéo de discrepancia terdo maior intengado de compra do que
individuos na condigdo de ndo discrepancia, quando o produto e a justificativa
Estudo 3 forem hedénicos

H7 | Individuos na condigdo de discrepancia terdo intencdo de compra igual de
individuos que estdo na condicdo de ndo discrepancia, quando o produto for
hedbnico e a justificativa for utilitaria.

H8 | Individuos na condigéo de discrepancia terdo maior intengao de compra do que
individuos na condigdo de ndo discrepancia, quando o produto e a justificativa
forem heddnicos, devido ao valor percebido.

Estudo4 | H9 | Individuos na condicdo de discrepancia terdo intengdo de compra igual de
individuos que estdo na condigdo de nao discrepancia, quando o produto for
heddnico e a justificativa for utilitaria, devido ao valor percebido.

Fonte: Autora.

3.2 O ESTUDO 1

O objetivo deste estudo é testar se o desconto presente na alegacao
promocional ambigua e sua discrepancia com o desconto encontrado pelo
consumidor no produto de interesse influenciam no afeto e na intengdo de compra.
Em vista disso, as hipoteses que serao testadas sao:

H1: Individuos que visualizaram alegagdo promocional ambigua, com grande
desconto, terao maior afeto positivo do que individuos que visualizaram alegagao
promocional ambigua com pequeno desconto.

H2: Individuos na condigao de discrepancia terao menor (maior) afeto positivo
(negativo) do que individuos na condi¢ao de nao discrepancia.

H3: Individuos na condi¢ao de discrepancia terao menor intengdo de compra
do que individuos na condi¢cao de nao discrepancia.

Dessa maneira, “afeto positivo”, “afeto negativo” e a “intengcado de compra” sao
as variaveis dependentes deste estudo, enquanto a “alegacdo promocional
ambigua” e a “discrepancia (sim/nao)”, sao as variaveis independentes. Como €
possivel verificar na figura a seguir, que apresenta as variaveis na ordem que

apareceram para os respondentes, indicando suas relagdes:



38

Figura 2 - Modelo testado - H1, H2 e H3

Alegacdo
promocional
ambigua (desconto H1
maximo grande /
desconio maximo
peguenc)

H2 H3

- Afeto — Dlslcrepapma — Afeto Intencio de
(sim / n&o) compra

Fonte: Autora.

3.2.1 Amostra e design

A amostra do experimento que compde este estudo é formada por 158
respondentes distribuidos randomicamente nas duas condi¢des da variavel
independente (alegagcdo promocional ambigua com desconto maximo de 20%
versus alegagao promocional ambigua com desconto maximo de 50%), entre grupos

(between-subjects), conforme exposto no quadro a seguir:

Quadro 2 - Distribuicdo da amostra nas condi¢des da pesquisa

desconto maximo de 20% desconto maximo de 50%

desconto real de 20% 76 82

Fonte: Autora.

Os participantes deste experimento foram graduandos de diversos cursos de
uma universidade privada, situada na cidade de Presidente Prudente — SP, sendo
65,2% do sexo feminino e 34,8% do sexo masculino, com idade média de 25,6 anos
(dp=4,9).

3.2.2 Procedimento experimental e estimulos

Inicialmente, os respondentes foram convidados a pensar em uma loja de
roupas em que costumam comprar e imaginar que ela estd com promogao de
precos. Randomicamente, uma parte da amostra, 82 pessoas, foi exposta a uma
alegacdo promocional ambigua com desconto maximo de 50%, enquanto 76
respondentes visualizaram uma alegacdo promocional ambigua com desconto
maximo de 20%.

Para tanto, os participantes tiveram contato com uma das situacdes expostas

no quadro a seguir:
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Quadro 3 — Estimulos da alegagao promocional ambigua

DESCONTO MAXIMO DE 50% - Pense em uma loja de roupas da qual vocé
gosta e na qual vocé costuma comprar.

Agora imagine que vocé esta passando em frente a essa loja e vé na vitrine uma
placa enorme dizendo que a loja toda esta em promog¢ao, com descontos de até
50%.

DESCONTO MAXIMO DE 20% - Pense em uma loja de roupas da qual vocé
gosta e na qual vocé costuma comprar.

Agora imagine que vocé esta passando em frente a essa loja e vé na vitrine uma
placa enorme dizendo que a loja toda esta em promog¢ao, com descontos de até
20%.

Fonte: Autora.

Apos esse procedimento, solicitou-se que os respondentes escrevessem o
que estavam sentindo no momento e, em seguida, pediu-se que assinalassem o
quanto estavam sentindo cada um dos sentimentos que compdem a versao reduzida
da Positive and Negative Affect Schedule - PANAS (WATSON; CLARK; TELLEGEN,
2011), adaptada por Galinha, Pereira e Esteves (2014), que se encontra no anexo A.
A escala likert era composta por sete itens, em que 1 - discordo totalmente; 2 -
discordo; 3 - discordo pouco; 4 - nem concordo, nem discordo; 5 - concordo pouco; 6
- concordo e 7 - concordo totalmente. Esse procedimento foi realizado a fim de
mensurar os afetos (variavel dependente- VD) que a alegagdo promocional ambigua
(variavel independente - VI) despertou nos respondentes.

Na sequéncia, todos os alunos foram convidados a se imaginarem na
situagcao que consta no Quadro 4. Esse estimulo complementa o primeiro, presente
no Quadro 3, e foi usado para testar H2 e H3. Portanto, é parte da VI no teste
dessas duas hipoteses, tendo em vista que se buscou verificar o efeito da
discrepancia entre o desconto anunciado e o desconto encontrado, no afeto (VD do

teste de H2) e na intencao de compra (VD do teste de H3).

Quadro 4- Complementacéo dos estimulos da alegacédo promocional ambigua

Agora imagine que, apos ver a placa de descontos na vitrine da loja, vocé entra
pensando em aproveitar a promog¢ao. Dentro da loja vocé encontra uma pecga que
gostou muito, e ela esta com 20% de desconto.

Fonte: Autora
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Apo6s a exposicdo a essa situagao, solicitou-se novamente que os
respondentes relatassem, de forma escrita, 0 que estavam sentindo e também
assinalando os sentimentos que compdem a versdo reduzida da Positive and
Negative Affect Schedule - PANAS (WATSON; CLARK; TELLEGEN, 2011),
adaptada por Galinha, Pereira e Esteves (2014) (anexo A). A escala likert
novamente era composta por sete itens (como na situagdo anterior), com a
finalidade de mensurar os afetos (VD do teste de H2) que a discrepancia (sim / n&o)
(VI do teste de H2 e H3) despertou.

Na sequéncia, eles foram convidados a responder sobre a intencdo de
compra (VD do teste de H3) através da versdao adaptada da Purchase Intention
Scale (BONE; ELLEN,1992) (Anexo B), numa escala likert de 10 pontos, em que 1 -
certamente nao e 10 - certamente sim. E, por fim, foram solicitadas as informacdes
pessoais dos participantes, agradeceu-se sua participagdo e a pesquisa foi

finalizada.

3.2.3 Pré-teste do estimulo e checagem da manipulacao

Com a finalidade de identificar o que os consumidores consideram
discrepancia entre desconto anunciado e desconto encontrado, inicialmente optou-
se por definir o que € um desconto pequeno e o que é um desconto grande, na visdo
de lojistas e consumidores. Foi pedido para um grupo de 50 alunos da mesma
universidade privada onde foi realizado o restante do experimento responder qual
desconto consideravam pequeno e qual desconto consideravam grande para
roupas. A mesma pergunta foi realizada para 10 lojistas que comercializam esse tipo
de produto.

Com base nas respostas desses dois grupos, 20% foi considerado um
desconto pequeno e 50% foi considerado um desconto grande.

Tendo estes valores como base, pediu-se para outros 32 alunos, avaliarem
(1- sim, 2 — ndo) se consideravam discrepante a seguinte situacdo: “Vocé vé na
vitrine de uma loja de roupas, uma placa dizendo que esta tudo com descontos de
até 50%. E dentro da loja encontra uma peca que gostou, e ela esta com 20% de
desconto”.

Todos os 32 respondentes assinalaram que “sim”, ou seja, na visao deles

existe discrepancia quando o desconto anunciado € de até 50% e o encontrado é de
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20%. Com base nesses resultados, definiram-se as duas condi¢des de discrepancia
deste estudo: alegacdo promocional ambigua com desconto maximo de 50% e
desconto real de 20% foi considerada “condicdo de discrepancia”, enquanto
alegacédo promocional ambigua com desconto maximo de 20% e desconto de 20%
foi considerada “condi¢cdo de nao discrepancia”.

A checagem desta manipulagdo foi realizada no experimento, quando
solicitou-se que os respondentes dissessem o0 que estavam sentindo diante da
“‘condicdo de discrepancia” ou “nao discrepancia’, e pode-se confirmar que a
manipulagcado funcionou, pois houve a percepgdao e mengao da discrepancia (entre
respondentes que foram expostos a alegagdao promocional ambigua com desconto
maximo de 50% e desconto real de 20%), para justificar os sentimentos negativos
gerados. Houve também o relato da normalidade (ndo discrepancia, desconto

anunciado igual desconto encontrado) para justificar o sentimento positivo.

3.2.4 Resultados

De acordo com as trés hipoteses propostas, em um primeiro momento o afeto
€ influenciado pela “alegagdo promocional ambigua”. Em um segundo momento, a
“discrepancia ou ndo nos descontos” (anunciado e encontrado) tem influéncia sobre
o afeto. Por fim, “a discrepancia ou ndo nos descontos" (anunciado e encontrado)
influencia a intengdo de compra. A seguir, tém-se os resultados dos testes

realizados para cada hipotese.

3.2.4.1 Efeito da alegagdo promocional ambigua no afeto (H1)

Para testar a hipotese H1 (Individuos que visualizaram alegagao promocional
ambigua, com grande desconto, terdo maior afeto positivo do que individuos que
visualizaram alegagao promocional ambigua com pequeno desconto), foi utilizado o
Teste T de Student para amostras independentes, viabilizado através do software
SPSS.

Esse teste teve como variavel dependente o afeto positivo, composto pela
média dos 5 itens positivos da versdao reduzida da PANAS (interessado(a);
entusiasmado(a); inspirado(a); ativo(a) e determinado(a)) adequadamente

agregados devido a unidimensionalidade do constructo, detectada através da
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analise fatorial exploratéria e pela consisténcia interna dos itens identificada pelo alfa
de Cronbach (a= 0,747). A variavel independente foi a alegagdo promocional
ambigua (0 - alegagdo promocional ambigua com desconto maximo de 20% e 1 -
alegacéo promocional ambigua com desconto maximo de 50%).

Os resultados confirmam H1, pois houve diferenga significante no afeto
positivo, de acordo com o tamanho maximo de desconto contido na alegacao
promocional ambigua (M (alegagao promocional ambigua - 50%)= 6,07 € M (alegagao promocional ambigua -
20%)= 9,60; t(1s6) = 2,693 e p<0,01). Ou seja, individuos que visualizaram alegagéo
promocional ambigua com grande desconto apresentaram maior nivel de sentimento
positivo do que individuos que visualizam alegacdo promocional ambigua com

pequeno desconto, conforme evidencia a figura a seguir:

Figura 3 - Efeito da alegacao promocional ambigua no afeto
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t (156)= 2,693 e p<0,01

Fonte: Autora.

3.2.4.2 Efeito da discrepéancia no afeto (H2)

Para testar a hipétese H2 (Individuos na condigdo de discrepancia terao
menor (maior) afeto positivo (negativo) do que individuos na condigcdo de nao

discrepancia), utilizou-se uma MANOVA, viabilizada através do software SPSS.
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A escolha da MANOVA ocorreu apés a realizacdo de um teste de correlagao
entre as variaveis dependentes (afeto positivo e afeto negativo), em que foi possivel
constatar que existe correlagdo negativa significante entre elas (-0,249, p<0,001).

Desse modo, as variaveis dependentes da MANOVA foram o afeto positivo e
o afeto negativo, compostas respectivamente pela média dos 5 itens positivos da
versao reduzida da PANAS (interessado(a); entusiasmado(a); inspirado(a); ativo(a) e
determinado(a)), e pelos 5 itens negativos da mesma escala (nervoso(a),
amedrontado(a), assustado(a), culpado(a) e atormentado(a)). Ambos respondidos
apos os participantes encontrarem o desconto real de 20% na pecga de interesse.

E importante ressaltar que os itens das duas variaveis dependentes foram
adequadamente agregados devido a unidimensionalidade dos constructos e pela
consisténcia interna dos itens detectada pelo alfa de Cronbach (afeto positivo
a=0,816; afeto negativo a= 0,834).

Como variavel independente deste teste, utilizou-se a discrepancia (sim / nao)
(0 — condicao de néao discrepancia; e 1 — condigao de discrepancia).

Os resultados confirmam H2, pois houve diferenga significante no afeto
positivo, de acordo com a existéncia ou nado de discrepancia entre o desconto
anunciado e o desconto encontrado (M (condiczo de discrepancia) = 4,42 € M (condigao de nao
discrepancia) = 6,04; F (1, 156) = 61,359 e p<0,001). Também houve diferenca significante
no afeto negativo, de acordo com a existéncia ou ndo de discrepancia entre o
desconto anunciado e o desconto encontrado (M (condicao de discrepancia) = 4,40 e M
(condicao de nao discrepancia) = 3,36; F(1, 156) = 22,466 € p<0,001).

Ou seja, individuos na condicao de discrepancia apresentaram maior nivel de
afeto negativo e menor nivel de afeto positivo do que individuos na condi¢gado de nao

discrepancia, conforme demonstra a figura a seguir:
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Figura 4 - Efeito da discrepancia no afeto
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Fonte: Autora.

3.2.4.3 Efeito da discrepancia na intengdao de compra (H3)

Para testar a hipétese H3 (Individuos na condigdo de discrepancia terao
menor intengdo de compra do que individuos na condigdo de n&o discrepancia),
utilizou-se o Teste T de Student para amostras independentes. A variavel
dependente foi a intengdo de compra, composta pela média dos 3 itens da escala,
adequadamente agregados devido a unidimensionalidade identificada através da
analise fatorial exploratéria e pela consisténcia interna verificada pelo alfa de
Cronbach (a= 0,875).

Como variavel independente utilizou-se o a discrepancia (sim / nao) (0 —
condicao de nao discrepancia; e 1 — condigao de discrepancia).

Os resultados confirmam H3, ja que houve diferenga significante na intengcao
de compra, como consequéncia da existéncia ou ndo de discrepancia entre o
desconto anunciado e o desconto encontrado (M (condicao de discrepancia) = 5,74 € M
(condigo de nao discrepancia)= 7,08; t (153)= -3,152 e p<0,01).

Ou seja, individuos na condigdo de discrepancia apresentaram menor
intencdo de compra do que individuos na condigdo de ndo discrepancia, conforme

demonstra a figura a seguir:
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Figura 5 - Efeito da discrepancia na intengao de compra

8

7,08

7

Intengdo de compra
w =N (4]

M

—

condicdo de discrepancia condicdo de ndo discrepancia

t(153,2)=-3,152 e p<0,01
Fonte: Autora.

3.2.5 Discussao dos resultados

As pesquisas sobre o efeito das promocdes de preco sugerem que descontos
evocam emocgoes e sentimentos nos consumidores (LUONG; SLEGH, 2014). Naylor,
Raghunathan e Ramanathan (2006) comprovaram que quaisquer tipos de promogao
podem evocar afeto positivo nos consumidores, sejam eles cupons, descontos,
concursos, incluindo as alegagdes promocionais ambiguas, que é foco deste estudo.

No entanto, as alegagdes promocionais ambiguas tém um desdobramento,
diferentemente do que ocorre em promog¢des de desconto objetivas (BANERJEE;
TRIPATHI; SAHAY, 2016), em vista que pode haver discrepancia entre o desconto
maximo anunciado e o desconto real que o consumidor encontra na peca de
interesse.

Lee e Stoel (2016) mencionam que € comum haver essa discrepancia, dado
que os varejistas divulgam com frequéncia, promog¢des com desconto elevado e
oferecerem descontos reais bem abaixo disso. Essa situagdo pode gerar diminui¢ao
do afeto positivo e surgimento do afeto negativo, ao passo que, segundo Kocas e

Bohlmann (2008) e Lee e Chen-Yu (2018), os descontos nos pre¢gos nem sempre
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tém efeitos positivos e podem influenciar negativamente nas avaliagées dos clientes
€ na intengao de compra.

Esse fendbmeno geralmente é explicado na maioria dos estudos sobre
descontos pelas heuristicas (com destaque para ancoragem e ajuste) de Tversky e
Kahneman (1974), porém, nesta pesquisa propds-se uma explicagcdo sob o prisma
do afeto, através da E-C Theory, pois essa teoria considera os afetos (LIBERMAN et
al., 2009), encaixando-se adequadamente a essa situacdo através dos efeitos
endowment e contrast.

O efeito endowment explica que um evento heddbnico positivo torna as
pessoas mais felizes (LIBERMAN et al., 2009; TVERSKY; GRIFFIN, 1991), pois elas
assimilam as situacdes de acordo com o afeto despertado e, como os consumidores
sentem-se sortudos e realizados quando encontram um desconto (LEE; CHEN-YU,
2018), tem-se o afeto positivo.

Isso realmente ocorre; os resultados deste estudo 1 confirmam esse efeito, ou
seja, a alegagao promocional ambigua com desconto maximo de 50% e a alegagao
promocional ambigua com desconto maximo de 20% geram afeto positivo nos
consumidores, sendo que quanto maior o desconto oferecido, maior o nivel de afeto
positivo gerado.

No entanto, conforme explica o efeito de contrast da E-C Theory, eventos
hedbnicos, que geram afeto positivo, fazem as pessoas mais felizes, mas reduzem a
felicidade de um proximo evento similar subsequente (GRIFFIN; GONZALEZ, 2012;
LIBERMAN et al., 2009; TVERSKY; GRIFFIN, 1991; ZHANG, 2017) porque uma
experiéncia positiva torna as pessoas mais exigentes. Diante disso, um evento
posterior semelhante n&o gerara a mesma quantidade/intensidade de afetos
positivos.

Como ocorreu neste estudo, em que o consumidor tinha duas experiéncias
semelhantes: desconto anunciado na alegagcado promocional ambigua e desconto
encontrado na peca de interesse. Comprovando-se que as pessoas que nao tiveram
discrepancia entre os descontos (anunciado e encontrado) mantiveram o afeto
positivo e relataram baixo afeto negativo (efeito endowment). No entanto, pessoas
que tiveram discrepéancia entre os descontos (anunciado e encontrado), relataram
alto nivel de afeto negativo e baixo nivel de afeto positivo (efeito de constrast).

Diante disso, e como é sabido que o afeto pré-existente pode influenciar as

intengcdes de compra de uma pessoa € uma emogao negativa pode ocasionar tanto
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0 aumento quanto a diminuicdo da intencdo (MANO, 1999), buscou-se descobrir,
também, se a reducao do afeto positivo e surgimento do afeto negativo, neste caso,
influencia negativamente a intengdo de compra.

Comprovou-se que sim, haja vista que pessoas que tiveram discrepancia
entre os descontos (anunciado e encontrado) apresentaram intencdo de compra
significativamente menor do que pessoas que n&o tiveram discrepancia entre os

descontos (anunciado e encontrado).
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4 ESTUDO 2

O objetivo deste estudo é testar o efeito que a justificativa exerce na intengao
de compra, de acordo com a existéncia ou ndo, de discrepancia nos descontos
(anunciado e encontrado). Em vista disso, as hipéteses que serao testadas sao:

H4: Individuos na condi¢gao de discrepancia terao maior (menor) intengao de
compra se (ndo) houver uma justificativa

H5: Individuos na condicdo de nao discrepancia manterdo sua intencao de
compra, independentemente de haver ou nao justificativa.

Dessa maneira, “intencdo de compra” é a variavel dependente deste estudo,
enquanto a “discrepancia (sim/ndo)” € a variavel independente e a “justificativa” é a
variavel moderadora, como é possivel verificar na Figura 6.

Além dessas variaveis que compdem o modelo, para este estudo
mensuraram-se “ceticismo com relacdo a publicidade” e “autoconfianca do
consumidor” como variaveis de controle, considerando que os consumidores podem
ser céticos com relagdo a promogdes de preco (OBERMILLER; SPANGENBERG,
1998), e a justificativa oferecida, influenciando no resultado do modelo. Além disso,
sua autoconfianga pode refletir na conviccdo de que consegue perceber quando
uma oferta é verdadeira ou a empresa e o vendedor estdo tentando persuadi-lo
(BEARDEN; HARDESTY; ROSE, 2001) com a justificativa, influenciando na intengéo

de compra também.

Figura 6 - Modelo testado — H4 e H5

Justificativa

Discrepancia + Intencdo de
{sim { ndo) compra

Fonte: Autora.
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4.1 AMOSTRA E DESIGN

A amostra do experimento que compde este estudo é formada por 191
respondentes distribuidos randomicamente nas quatro condigcdes da pesquisa,

conforme exposto no quadro a seguir:

Quadro 5 - Distribuicdo da amostra nas condi¢cdes da pesquisa

condigdo de discrepancia condigdo de nao discrepancia
com justificativa 46 57
sem justificativa 43 45

Fonte: Autora.

O desenho do experimento foi fatorial 2 (condicdo de discrepéncia versus
condigdo de nao discrepancia) X 2 (com justificativa versus sem justificativa), entre
grupos (between-subjects).

Os participantes deste experimento foram graduandos de diversos cursos de
uma universidade privada, situada na cidade de Presidente Prudente — SP, sendo
66% do sexo feminino e 34% do sexo masculino, com idade média de 24,6 anos
(dp=5,6).

4.2 PROCEDIMENTO EXPERIMENTAL E ESTIMULOS

Os respondentes foram inicialmente convidados a pensar em uma loja de
roupas em que costumam comprar e a imaginar que esta loja esta com promogao de
precos. Randomicamente, uma parte da amostra, 89 pessoas, foi colocada em
condicdo de discrepancia, enquanto 102 respondentes foram colocados em
condicdo de nao discrepancia. Para tanto, os participantes tiveram contato com uma
das situagdes expostas no Quadro 3 e, na sequéncia, todos foram convidados a se
imaginarem na situagdo que consta no Quadro 4 (desconto real de 20%). Esse
estimulo complementa o primeiro (Quadro 3), compondo a variavel independente:
“discrepancia (sim/ndo)”.

Em seguida, randomicamente, uma parte da amostra, 103 respondentes,
recebeu uma justificativa para o desconto encontrado, enquanto 88 pessoas nao
receberam nenhuma justificativa. No Quadro 6 tem-se a justificativa que foi dada aos

respondentes que tiveram a discrepancia justificada.
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Quadro 6 - Estimulo do moderador: justificativa

Entdo, um dos vendedores da loja se aproxima de vocé e diz que esta peca esta
com 20% de desconto porque faz parte de uma linha premium da marca e por isso
nunca teve ou tera desconto maior do que esse.

Fonte: Autora.

ApoOs a exposicdo a essa situagdo, os participantes foram convidados a
responder sobre a intengdo de compra (VD) através da versdao adaptada da
Purchase Intention Scale (BONE; ELLEN,1992) (Anexo B), numa escala likert de 10
pontos, em que 1 - certamente n&o e 10 - certamente sim.

Na sequéncia, eles foram expostos a Scale to Measure Consumer Skepticism
Toward Advertising, de Obermiller e Spangenberg (1998) (Anexo C), que mede o
“ceticismo com relagédo a publicidade” (variavel de controle), com escala likert de 7
itens, em que em que 1 - discordo totalmente; 2 - discordo; 3 - discordo pouco; 4 -
nem concordo, nem discordo; 5 - concordo pouco; 6 - concordo e 7 - concordo
totalmente.

Em seguida, responderam a Persuasion Knowledge (PK dimension), da
Consumer Self-Confidence, de Bearden, Hardesty e Rose (2001), que mede a
“autoconfianga do consumidor” (variavel de controle), com escala likert de 7 itens,
em que 1 - discordo totalmente; 2 - discordo; 3 - discordo pouco; 4 - nem concordo,
nem discordo; 5 - concordo pouco; 6 - concordo e 7 - concordo totalmente, que se
encontra no anexo D.

Por fim, as informagdes pessoais dos participantes foram solicitadas,

agradeceu-se a participagao e a pesquisa foi finalizada

4.3 PRE-TESTE DO ESTIMULO

Com a finalidade de identificar qual justificativa € considerada valida pelos
consumidores diante da discrepancia entre desconto maximo anunciado e desconto
encontrado na pecga de interesse, foi realizado um grupo focal com 7 alunos da
mesma universidade privada onde foi efetuado o restante do experimento. Os
participantes foram inquiridos sobre justificativas consideradas validas quando isso
acontece. Em seguida, foi escolhida a justificativa tida como mais real: o produto

pertencer a uma linha premium.
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4.4 RESULTADOS

De acordo com as duas hipdteses propostas, a intencdo de compra é
influenciada pela “existéncia ou ndo de discrepéncia nos descontos” (anunciado e
encontrado) e pela “existéncia ou ndo de uma justificativa” para discrepancia.

Para testar a hipotese H4 (Individuos na condigao de discrepancia terdo maior
(menor) intengdo de compra se (ndo) houver uma justificativa) e H5 (Individuos na
condicdo de nado discrepancia manterdo sua intencdo de compra,
independentemente de haver ou nao justificativa), foi utilizado o macro PROCESS
(modelo 1) viabilizado através do software SPSS (HAYES, 2013). Além disso, foram
realizados dois Testes T de Student para amostras independentes (com o banco de
dados dividido, sendo um teste realizado apenas com o0s respondentes que
visualizaram alegacdo promocional ambigua com desconto maximo de 50% e outro
apenas com os individuos que visualizaram alegagao promocional ambigua com
desconto de maximo de 20%).

A andlise realizada através do macro PROCESS teve como variavel
dependente a intencdo de compra composta pela média dos 3 itens da escala, que
foram adequadamente agregados devido a unidimensionalidade identificada por
meio da analise fatorial exploratéria e pela consisténcia interna, detectada pelo alfa
de Cronbach (a= 0,821).

Como variavel independente utilizou-se a discrepancia (sim / nao) (0 —
condicdo de nao discrepancia; e 1 — condicdo de discrepancia). Como variavel
moderadora, utilizou-se a justificativa (0 - sem justificativa; 1 - com justificativa).

Foi possivel confirmar que a justificativa moderou o efeito da discrepancia
entre descontos (anunciado e encontrado) na intengdo de compra (B= 1,886, 95%
intervalo de confianga [IC] [0,358; 3,414]; t(1s9)= 2,435, p<0,02), conforme exposto na

figura a seguir:
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Figura 7 - Efeito moderador da justificativa na discrepancia sobre a intencao de
compra

9
7,9333

8 7,1522

4 7,2456

5,9535

Intengdo de compra

condicdo de ndo discrepancia condicdo de discrepancia

=== com justificativa ====sem justificativa

Fonte: Autora.

Para complementar esta anadlise foi realizado o Teste T de Student para
amostras independentes, com a finalidade de confirmar se houve diferenca
significante na intengcdo das pessoas em condicdo de discrepancia, que receberam
justificativa ou ndo. Entao, foram selecionados no banco de dados no SPSS apenas
os respondentes que visualizaram a alegacdo promocional ambigua com desconto
maximo de 50% e receberam desconto real de 20%. A variavel dependente utilizada
foi a intencdo de compra, composta pela média dos 3 itens da escala,
(adequadamente agregados, como exposto anteriormente), enquanto a variavel
independente foi a justificativa (0 - sem justificativa; e 1 - com justificativa).

Foi possivel confirmar a hipotese (H4) porque a justificativa moderou o efeito
da discrepancia entre desconto anunciado e encontrado na intengdo (exposto
anteriormente) e houve diferenga significante na intengdo dos respondentes em
condicao de discrepancia, com e sem justificativa (M (sem justificativa) = 5,953 € M (com
justificativa) = 7,152; t87)= 2,094 e p<0,04).

O outro Teste T de Student para amostras independentes foi realizado com a
finalidade de confirmar se houve diferenca significante na intencdo das pessoas em
condicdo de nao discrepancia, que receberam justificativa ou ndao. Entdo, foram
selecionados no banco de dados no SPSS apenas os respondentes que

visualizaram a alegacao promocional ambigua com desconto maximo de 20% e
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receberam desconto real igual. A variavel dependente utilizada foi a intengcéo de
compra, composta pela média dos 3 itens da escala, (adequadamente agregados,
como exposto anteriormente), enquanto a variavel independente foi a justificativa (0 -
sem justificativa; e 1 - com justificativa).

Foi possivel confirmar a hipotese (H5) porque a justificativa moderou o efeito
da discrepancia entre desconto anunciado e encontrado na intencdo (exposto
anteriormente) e ndo houve diferenga significante na intengdo de compra dos
respondentes em condicdo de ndo discrepancia, com e sem justificativa (M (sem
justificativa) = 7,933 € M (com justificativa) = 7,245; t(100) = -1,314 e p= 0,192).

Ou seja, individuos em condigao de discrepancia, que receberam justificativa
para essa disparidade tiveram maior intengdo de compra do que os respondentes
que nao receberam justificativa nenhuma. E os respondentes em condigdo de néo
discrepancia mantiveram a intengdo de compra, independentemente de ter havido

ou nao justificativa, conforme demonstra a figura a seguir:

Figura 8 - Efeito da discrepancia e da justificativa na intencdo de compra
9

7,933

8

7,152

Inteng&o de compra
M w f=N [} (2] |

—

condigéo de discrepancia condigéo de ndo discrepancia
te7)= 2,094 e p<0,04 t(100)= -1,314 e p= 0,192

[ com justificativa = sem justificativa

Fonte: Autora.

Além desses testes, averiguou-se também se “ceticismo com relagdo a
publicidade” e “autoconfianca do consumidor” exerceram algum efeito nos resultados

encontrados, haja vista que sao variaveis que, como explicado anteriormente,
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podem exercer algum efeito na variavel dependente, isto €, podem ser covariaveis
(MALHOTRA, 2012).

Para testar se a autoconfianca € uma covariavel dessa relagao, utilizou-se
como variavel independente a discrepancia (sim/ndo) (0 — condicdo de nao
discrepancia; e 1 — condicdo de discrepancia). Como moderadora utilizou-se a
justificativa (0 - sem justificativa; e 1 - com justificativa). A variavel dependente foi a
meédia dos itens que compdéem a escala de intengdo e a média dos itens que
compdem a autoconfianga foi a covariavel.

No entanto, € importante ressaltar que, devido a baixa comunalidade,
autoconf_1 (eu sei quando uma oferta € “boa demais para ser verdade”) e
autoconf_3 (ndo tenho dificuldade em entender as taticas de barganha usadas pelos
vendedores) foram retirados e ndo compuseram a meédia. A juncdo foi adequada
devido a unidimensionalidade dos constructos (intengdo e autoconfianca do
consumidor), identificada através da analise fatorial exploratéria e pela consisténcia
interna dos itens apontados pelo alfa de Cronbach (intengdo a= 0,821; autoconfianga
a= 0,687).

A analise foi realizada com a utilizagdo do macro PROCESS para SPSS
(Modelo 1) (HAYES, 2013) e indicou que nao houve efeito da autoconfianca do
consumidor na intencdo de compra, diante da discrepancia (sim/ndo) e da
justificativa (B=-0,220, 95% IC [-0,214; 0,656]; t(189) = 1,00 e p= 0,318).

A autoconfiancga reflete o quanto os consumidores sentem que tém condi¢cao
de decidir sobre uma compra (BEARDEN et al., 2001). Como pessoas com altos
niveis de confianca sdo mais propensas a confiar em sua capacidade do que as que
possuem baixa confianga, que recorrem frequentemente as opinides de pessoas
proximas (BARBER; DODD; KOLYESNIKOVA, 2009), acreditou-se, incialmente, que
o baixo nivel de autoconfianca poderia refletir no aumento da intengcdo de compra
mediante justificativa, mas, como ja exposto, isso ndo aconteceu.

Outra variavel de controle testada foi o ceticismo com relagao a publicidade,
pois, como muitos consumidores nao acreditam na publicidade e utilizam a
descrenca como forma de lidar com as tentativas persuasivas (OBERMILLER;
SPANGENBERG; MACLACHLAN, 2005), ainda existe bastante duvida sobre o
quanto as pessoas creem nos descontos, principalmente os maiores, e como estes
interferem na sua intengdo de compra (CARLSON; KUKAR-KINNEY, 2018). Por

isso, inicialmente, acreditou-se que quanto mais cético fosse o respondente menor
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seria sua intencdo de compra, por acreditar que a promogao esta tentando engana-
lo.

Para testar se o ceticismo é uma covariavel dessa relacdo, utilizou-se como
variavel independente a discrepancia (sim/néo) (0 — condicdo de ndo discrepancia; e
1 — condi¢do de discrepancia). Como variavel dependente utilizou-se a média dos
itens que compdem a escala de intengdo e a média dos itens que compdem a escala
de ceticismo foi utilizada como covariavel.

No entanto, € importante ressaltar que, devido a baixa comunalidade, cet 9
(eu acredito que as propagandas proporcionam informagdes completas) foi retirado e
nao compds a média. A juncado foi adequada devido a unidimensionalidade dos
constructos (intencdo e ceticismo), identificada através da analise fatorial
exploratoria e pela consisténcia interna dos itens apontados pelo alfa de Cronbach
(intencédo a=0,821; ceticismo a= 0,876).

A analise foi realizada com a utilizacdo do macro PROCESS para SPSS
(Modelo 1) (HAYES, 2013) e indicou que ndo houve efeito do ceticismo na intengéo
de compra, diante da discrepancia (sim/ndo) e da justificativa (=0,258, 95% IC [-
0,018; 0,5362]; t(1s9) = 1,839, p= 0,067).

Para finalizar, testou-se também as duas covariaveis ao mesmo tempo
(ceticismo e autoconfianga), tendo como variavel independente a discrepancia
(sim/ndo) e como variavel dependente a média dos itens que compdem a escala de
intencdo. A analise foi realizada com a utilizagdo do macro PROCESS para SPSS
(Modelo 1) (HAYES, 2013) e indicou que nao houve efeito nem do ceticismo
(B=0,273, 95% IC [-0,004; 0,552]; t(1s9) = 1,941, p= 0,053), nem da autoconfianga
(8=0,259, 95% IC [-0,174; 0,693]; tt1s9) = 1,181, p= 0,239) na intengdo de compra,

diante da discrepancia (sim/ndo) e da justificativa.

4.5 DISCUSSAO DOS RESULTADOS

As mensagens one-sided sao comuns nas promog¢oes, haja vista que elas
trazem apenas argumentos positivos sobre determinada situagdo (ALLEN, 1991).
Isto €, ndo ha mencgao de aspectos negativos, assim como ocorreu neste estudo,
com as pessoas que receberam alegagcdo promocional ambigua e desconto real
iguais (ambos de 20%), pois ndo houve discrepancia entre a oferta anunciada e o

desconto recebido; entdo, haver ou ndo justificativa ndo faz diferenga na intengao.
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Como os resultados confirmaram, o recebimento ou nao de justificativa ndo trouxe
diferenga significante na intengdo de compra, pois ndo ha o que justificar diante de
apenas argumentos positivos.

Diferente do que acontece com as mensagens two-sided que, por se tratarem
de um tipo de comunicagdo que expdem tanto aspectos positivos quanto negativos
de uma proposicado (ALLEN, 1991), faz diferenca oferecer justificativa ou nao.
Inclusive, ela pode ser classificada de acordo com a existéncia ou nado da
justificativa, sendo as mensagens two-sided nao-refutacionais as que oferecem
argumentos positivo e negativo sobre o que esta sendo anunciado sem nenhuma
justificativa, enquanto as two-sided refutacionais, além dos argumentos positivo e
negativo, oferecem uma justificativa para o argumento negativo (CORNELIS, 2013),
como ocorreu no contexto do estudo 2, com as pessoas que visualizaram desconto
anunciado e desconto real diferentes.

A alegacao promocional ambigua (“até 50% de desconto”) pode ser
considerada o argumento positivo, tendo em vista que as promogdes sao tidas como
uma das principais fontes de prazer nas compras (LUONG; SLEGH, 2014). O
desconto real pode ser considerado o argumento negativo (peca de interesse com
20% de desconto), enquanto a presencga da justificativa caracteriza a mensagem
two-sided refutacional e a sua auséncia caracteriza a nao-refutacional.

Diante disso, as pessoas que estavam em condicdo de discrepancia
(visualizaram alegagdo promocional ambigua com desconto maximo de 50%,
tiveram desconto real de 20%) e receberam uma justificativa para essa situagao
deveriam apresentar maior intencdo de compra do que as pessoas que nhao
receberam nenhuma justificava, pois, de acordo com McGuire (1961), as mensagens
two-sided refutacionais apresentam maior poder de persuasido do que as nao
refutacionais.

Justamente como ocorreu neste estudo. Os resultados mostraram que
pessoas expostas a alegagao promocional ambigua com desconto maximo de 50%,
que tiveram desconto real de 20%, apresentaram maior intencdo de compra
mediante o recebimento de justificativa para essa discrepancia, ou seja, sem
justificativa (two-sided nao refutacional), os respondentes apresentaram intengéo de
compra significativamente menor. Confirmando que a justificativa é uma parte

importante da tomada de decisdao do consumidor, pois consiste em encontrar uma
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razao aceitavel ou razoavel para escolha (MCMACKIN; SLOVIC, 2000; PARK; HILL,
2018).
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5 ESTUDO 3

O objetivo deste estudo é testar o efeito que o tipo de justificativa exerce na
intencdo de compra, de acordo com a existéncia ou ndo de discrepancia nos
descontos (anunciado e encontrado). Em vista disso, as hipéteses que serao
testadas sao:

H6: Individuos na condi¢ao de discrepancia terdao maior intencdo de compra
do que individuos na condicdo de ndo discrepancia, quando o produto e a
justificativa forem hedénicos.

H7: Individuos na condigao de discrepancia terao intengdo de compra igual de
individuos que estdo na condicdo de nao discrepancia, quando o produto for
hedbnico e a justificativa for utilitaria.

Dessa maneira, “intengdo de compra” é a variavel dependente deste estudo,
enquanto a “discrepancia (sim/nao)” é a variavel independente e a “justificativa” é a

variavel moderadora, como é possivel verificar na figura 4.

Figura 9 - Modelo testado — H6 e H7

Justificativa
(heddnica /
utilitaria)

Discrepancia + Intencdo de
(sim / ndo) compra

Fonte: Autora.

5.1 AMOSTRA E DESIGN

A amostra do experimento que compde este estudo € constituida por 166
respondentes distribuidos randomicamente nas quatro condicbes da pesquisa,

conforme exposto no quadro a seguir:
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Quadro 7 - Distribuicdo da amostra nas condigdes da pesquisa

condicao de discrepancia condicido de nao discrepancia
justificativa hedénica 36 38
justificativa utilitaria 50 42

Fonte: Autora.

O desenho do experimento foi fatorial 2 (condicdo de discrepéncia versus
condicdo de nao discrepancia) X 2 (justificativa hedbnica versus justificativa
utilitaria), entre grupos (between-subjects).

Os participantes deste experimento foram graduandos de diversos cursos de
uma universidade privada, situada na cidade de Presidente Prudente — SP, sendo
62% do sexo feminino e 38% do sexo masculino, com idade média de 22,3 anos
(dp=5,9) e renda variada (até R$1.000,00 - 37,3%; de R$1.001,00 a R$2.166,00 -
42,2%; de R$2.166,01 a R$5.223,00 — 16,3%; de R$5.223,01 a R$16.263,01- 3,6%;
e acima de R$16.263,01- 0,6%).

5.2 PROCEDIMENTO EXPERIMENTAL E ESTIMULOS

Inicialmente, os respondentes foram convidados a pensar em uma loja de
roupas em que costumam comprar e imaginar que esta loja esta com promoc¢ao de
precos. Randomicamente, uma parte da amostra, 86 pessoas, foi colocada em
condicao de discrepancia, enquanto 80 respondentes foram colocados em condigao
de ndo discrepancia. Para tanto, os participantes tiveram contato com uma das
situacbes expostas no Quadro 3 e, na sequéncia, todos foram convidados a se
imaginarem na situagdo que consta no Quadro 4 (desconto real de 20%). Esse
estimulo complementa o primeiro (Quadro 3), compondo a variavel dependente:
“discrepancia (sim/ndo)”.

Em seguida, randomicamente, uma parte da amostra, 84 pessoas, foi exposta
a uma justificativa utilitaria, enquanto 82 respondentes receberam uma justificativa
hedbnica. Os participantes tiveram contato com uma das situagbes expostas no

quadro a seguir:
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Quadro 8 — Estimulo do moderador: tipo de justificativa

JUSTIFICATIVA UTILITARIA:

Entdo, um dos vendedores da loja se aproxima de vocé e diz que esta peca esta
com 20% de desconto porque € uma peca basica, confortavel e com boa
durabilidade, por isso nunca tera um desconto maior do que este.

JUSTIFICATIVA HEDONICA:

Entdo, um dos vendedores da loja se aproxima de vocé e diz que esta peca esta
com 20% de desconto porque é uma peca chique, que estd na moda e faz parte de
uma linha premium, por isso nunca tera um desconto maior do que este.

Fonte: Autora.

ApOs a exposicdo a essa situacdo, os participantes foram convidados a
responder sobre a intencdo de compra (VD) através da versdo adaptada da
Purchase Intention Scale (BONE; ELLEN,1992) (Anexo B), numa escala likert de 10
pontos, em que 1 — certamente nao e 10 - certamente sim.

Por fim, solicitaram-se as informacdes pessoais dos participantes, agradeceu-

se a participagao e a pesquisa foi finalizada

5.3 PRE-TESTE DO ESTIMULO

Com a finalidade de identificar quais justificativas sdo consideradas heddnicas
e quais justificativas sao consideradas utilitarias pelos consumidores, foi realizado
um preé-teste, no qual se pediu para um grupo de 42 alunos da mesma universidade
privada onde foi realizado o restante do experimento analisar 12 justificativas e
responder em uma escala de 7 pontos, em que 1- hedbnica e 7- utilitaria, como
classificavam as justificativas. Ou seja, quanto menor a média atribuida a
justificativa, mais heddnica ela foi considerada pelos respondentes e, quanto maior a
média da justificativa, mais utilitaria ela foi considerada pelos respondentes.

Dessa forma, foram selecionadas as 3 caracteristicas com menor média para
comporem a justificativa hedbnica (¢ uma peca chique; faz parte de uma linha
premium; estd na moda) e as 3 justificativas com maior média para comporem a
justificativa utilitaria (¢ uma peca basica; € uma pecga confortavel; € uma pega com
boa durabilidade).
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5.4 RESULTADOS

De acordo com as duas hipdteses propostas, a intencdo de compra é
influenciada pela “existéncia ou ndo de discrepéncia nos descontos” (anunciado e
encontrado), e pelo tipo de justificativa.

Para testar a hipotese H6 (Individuos na condigao de discrepancia terdo maior
intencdo de compra do que individuos na condicdo de nao discrepancia, quando o
produto e a justificativa forem heddnicos) e H7 (Individuos na condigdo de
discrepancia terao intengdo de compra igual de individuos que estdo na condi¢gao de
nao discrepancia, quando o produto for heddnico e a justificativa for utilitaria), foi
utilizado o macro PROCESS (modelo 1) viabilizado através do software SPSS
(HAYES, 2013).

A andlise realizada através do macro PROCESS teve como variavel
dependente a intengdo de compra, composta pela média dos 3 itens da escala, que
foram adequadamente agregados devido a unidimensionalidade identificada por
meio da analise fatorial exploratdria e pela consisténcia interna verificada pelo alfa
de Cronbach (a=0,771).

Como variavel independente utilizou-se a discrepancia (sim/ndao) (0 —
condicdo de nao discrepancia; e 1 — condicdo de discrepancia) e como variavel
moderadora utilizou-se o tipo de justificativa (0 - justificativa utilitaria; e 1 -
justificativa hedénica).

Foi possivel confirmar que o tipo de justificativa moderou o efeito da
discrepancia entre descontos (anunciado e encontrado) na intencdo de compra (3=
2,018, 95% IC [0,560; 3,477]; t(1e4) = 2,733 e p<0,01).

Confirmou-se também que a intencdo de individuos em condicdo de
discrepancia € maior do que a de individuos em condicdo de nao discrepancia,
quando a justificativa & hedonica (B= 1,183, 95% IC [0,099; 2,267]; ts1) = 2,156 e
p<0,04). Além disso, ndo ha diferenga significante na intengdo de individuos em
condicdo de discrepancia e individuos em condigcdo de nao discrepancia, quando a
justificativa € utilitaria (B=-0,834, 95% IC [-1,810; 0,1407]; ts3) = -1,689 e p= 0,09).

Portanto, foi possivel confirmar tanto H6 quanto H7. Ou seja, individuos em
condicdo de discrepancia tiveram maior intengdo de compra do que os respondentes
em condigcado de nao discrepancia, quando a justificativa foi heddnica. Enquanto que

individuos em condigdo de discrepancia tiveram intengdo de compra igual de
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individuos em condicdo de nao discrepancia, quando a justificativa foi utilitaria,

conforme demonstra a figura a seguir:

Figura 10 - Efeito da discrepancia e do tipo de justificativa na intencdo de compra
7,8 7,6574
7,6
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condicdo de ndo discrepancia condicdo de discrepancia
== justificativa utilitaria  ==justificativa heddnica

Fonte: Autora.

5.5 DISCUSSAO DOS RESULTADOS

De acordo com Lee e Chen-Yu (2018), quando compram produtos heddnicos,
os consumidores preferem promocgdes que proporcionam beneficios hedbdnicos a
promogdes de prego que proporcionam beneficios utilitarios, sinalizando que, como
roupa é um produto heddnico, as justificativas hedodnicas, que sdo aquelas que tém
beneficios relacionados ao prazer, luxo e status (KAUL, 2007), funcionariam melhor
para o aumento da intencdo de compra do que as justificativas utilitarias, que sao
aquelas que contém beneficios relacionados a funcionalidade e praticidade (KAUL,
2007).

No entanto, apesar deste estudo ter sido realizado com “roupas”, que é um
produto hedénico, ele foi realizado em um contexto diferente: o de discrepancia
entre o desconto maximo contido na alegagdo promocional ambigua e o desconto
real, quando a maioria das pesquisas sobre esse assunto tém como foco os efeitos
diretos desse tipo de anuncio na percepc¢ao do consumidor (LEE; STOEL, 2016),
sem considerar possiveis discrepancias entre o valor maximo anunciado e o

desconto realmente recebido na peca de interesse.
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Esse contexto trouxe contribuicdes importantes para literatura, porquanto
mostrou que, independentemente da situacao, seja pessoas em condigdo de nao
discrepancia (desconto maximo da alegacdo promocional ambigua de 20% e
desconto real igual) ou pessoas na condi¢cado de discrepancia (desconto maximo da
alegagao promocional ambigua de 50% e desconto real de 20%) ndo ha diferencga
significante de intencdo mediante justificativa utilitaria, quando o produto é heddnico.
Por outro lado, a justificativa hedénica realmente funciona com produtos hedénicos,
mas seu efeito depende da existéncia ou ndo de discrepancia entre o desconto
anunciado e o desconto realmente encontrado.

Dessa forma, quando a justificativa € utilitaria, independentemente da
situagdo ter somente argumentos positivos (como explicado pelo mecanismo de
funcionamento das mensagens one-sided no estudo 2) ou possuir argumentos
positivos e negativos (como explicado pelo mecanismo de funcionamento das
mensagens two-sided no estudo 2), a justificativa utilitaria ndo modifica
significativamente a intengdo de compra. Isto é, pessoas que em condigdo de
discrepancia nado apresentaram diferenga significante de intencdo de compra em
relacdo as pessoas em condicdo de nao discrepancia, quando a justificativa
recebida era utilitaria.

Diante disso, €& possivel inferir que situagdbes com argumento positivo
(“promogéo com até 50% de desconto”) e argumento negativo (20% de desconto no
produto de interesse) sé impactam positivamente a intengdo de compra do
consumidor, quando a justificativa € heddbnica (no estudo 2, a justificativa também
era hedénica).

No entanto, quando a justificativa € hedbnica, a intengdo de compra € maior
mediante a presenga de argumentos positivos e negativos (confirmando o estudo 2,
explicado pelo mecanismo das mensagens two-sided refutacionais) do que quando
existem apenas argumentos positivos.

Diante disso, comprovou-se com este estudo que, quando os respondentes
estavam em condigcdo de discrepancia (desconto anunciado maior do que o
desconto encontrado) e receberam justificativa heddnica, sua intengédo de compra foi
significativamente maior do que quando estavam em condigdo de nao discrepancia
(desconto anunciado igual desconto encontrado) e receberam justificativa hedénica.

Em outras palavras, para produtos hedénicos, as justificativas utilitarias nao

exercem efeito na intengdo de compra, independentemente de haver apenas
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alegacbes positivas (como nas mensagens one-sided) ou positivas e negativas
(como nas mensagens two-sided refutacionais), enquanto que as justificativas
heddnicas auxiliam no aumento da intengdo de compra, principalmente em contextos
em que o consumidor visualiza uma alegagdo promocional ambigua com desconto

maximo grande e recebe desconto real pequeno no produto heddnico de interesse.
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6 ESTUDO 4

O objetivo deste estudo é testar o efeito que o valor percebido exerce na
intencdo de compra, de acordo com a existéncia ou ndo de discrepancia nos
descontos (anunciado e encontrado) e tipo de justificativa a que foram expostos os
respondentes. Em vista disso, as hipéteses que serao testadas sao:

H8: Individuos na condi¢ao de discrepancia terdao maior intencdo de compra
do que individuos na condicdo de nao discrepancia, quando o produto e a
justificativa forem hedénicos, devido ao valor percebido.

H9: Individuos na condigcao de discrepancia terao intengdo de compra igual de
individuos que estdo na condicdo de nao discrepancia, quando o produto for
heddnico e a justificativa for utilitaria, devido ao valor percebido.

Dessa maneira, “intencdo de compra” é a variavel dependente deste estudo,
enquanto a “discrepancia (sim/n&o)” é a variavel independente, “valor percebido” € a
variavel mediadora e a “justificativa” € a variavel moderadora, como € possivel

verificar na Figura 11.

Figura 11 - Modelo testado — H8 e H9

Justificativa

(heddnica / Valor percebido
utilitaria)
Discrepdncia . Intencao de
(sim / ndo) compra

Fonte: Autora.
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6.1 AMOSTRA E DESIGN
A amostra do experimento que compde este estudo é formada por 175
respondentes distribuidos randomicamente nas quatro condicbes da pesquisa,

conforme exposto no quadro a seguir:

Quadro 9 - Distribuicdo da amostra nas condi¢cdes da pesquisa

condigdo de discrepancia condigdo de nao discrepancia
justificativa hedénica 41 49
justificativa utilitaria 43 42

Fonte: Autora.

O desenho do experimento foi fatorial 2 (condicdo de discrepancia versus
condicdo de nado discrepancia) X 2 (justificativa hedbnica versus justificativa
utilitaria), entre grupos (between-subjects). Os participantes deste experimento foram
graduandos de diversos cursos de uma universidade privada, situada na cidade de
Presidente Prudente — SP, sendo 61,7% do sexo feminino e 38,3% do sexo
masculino, com idade média de 21,9 anos (dp= 4,6), e renda variada (até
R$1.000,00 — 48,0%; de R$1.001,00 a R$2.166,00 — 25,1%; de R$2.166,01 a
R$5.223,00 — 14,9%; de R$5.223,01 a R$16.263,01- 9,7%; e acima de R$16.263,01-
2,3%).

6.2 PROCEDIMENTO EXPERIMENTAL E ESTIMULOS

Os respondentes foram inicialmente convidados a pensar em uma loja de
roupas em que costumam comprar e a imaginar que esta loja esta com promogao de
precos. Randomicamente, uma parte da amostra, 84 pessoas, foi colocada em
condicdo de discrepancia, enquanto 91 respondentes foram colocados em condigao
de ndo discrepancia. Para tanto, os participantes tiveram contato com uma das
situagcdes expostas no Quadro 3 e, na sequéncia, todos foram convidados a se
imaginarem na situagdo que consta no Quadro 4 (desconto real de 20%). Esse
estimulo complementa o primeiro (Quadro 3), compondo a variavel dependente:
“discrepancia (sim/nao)”.

Em seguida, randomicamente, uma parte da amostra, 85 pessoas, foi exposta

a uma justificativa utilitaria, enquanto 90 respondentes receberam uma justificativa
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hedbnica. Os participantes tiveram contato com uma das situagbes expostas no
Quadro 8.

ApOs a exposicdo a essa situagdo, os participantes foram convidados a
responder sobre a intencdo de compra (VD) através da versdo adaptada da
Purchase Intention Scale (BONE; ELLEN,1992) (Anexo B), numa escala likert de 10
pontos, em que 1 — certamente nao e 10 - certamente sim.

Na sequéncia, eles foram expostos a Scale to Measure Perceived Value, de
Urbany, Bearden e Weilbacker (1988) (Anexo E), que mede o “valor percebido”
(variavel mediadora), com escala likert de 7 itens, em que em que 1 - discordo
totalmente; 2 - discordo; 3 - discordo pouco; 4 - nem concordo, nem discordo; 5 -
concordo pouco; 6 - concordo e 7 - concordo totalmente.

Por fim, solicitaram-se as informagdes pessoais dos participantes, agradeceu-

se a participagao e a pesquisa foi finalizada

6.3 RESULTADOS

De acordo com as hipoteses propostas, a intencdo de compra é influenciada
pela “existéncia ou ndo de discrepancia nos descontos” (anunciado e encontrado),
pelo tipo de justificativa e pelo valor percebido.

Para testar a hipétese H8 (Individuos na condigao de discrepancia terdo maior
intencdo de compra do que individuos na condigcdo de nao discrepancia, quando o
produto e a justificativa forem hedénicos, devido ao valor percebido) e H9 (Individuos
na condigcao de discrepancia terdo intengcdo de compra igual de individuos que estao
na condi¢do de nao discrepancia, quando o produto for heddnico e a justificativa for
utilitaria, devido ao valor percebido), foi utilizado o macro PROCESS (modelo 7)
viabilizado através do software SPSS (HAYES, 2013).

A andlise realizada através do macro PROCESS teve como variavel
dependente a intengcdo de compra, composta pela média dos 3 itens da escala, que
foram adequadamente agregados devido a unidimensionalidade identificada por
meio da analise fatorial exploratéria e pela consisténcia interna verificada pelo alfa
de Cronbach (o= 0,863).

Como variavel independente utilizou-se a discrepancia (sim/ndo) (0 —
condicao de nao discrepancia; 1 — condi¢ao de discrepancia). A variavel moderadora

foi o tipo de justificativa (O - justificativa utilitaria; e 1 - justificativa heddnica).
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Enquanto a variavel mediadora foi o valor percebido, composta pela média
dos 3 itens da escala, que foram adequadamente agregados devido a
unidimensionalidade identificada por meio da analise fatorial exploratéria e pela
consisténcia interna verificada pelo alfa de Cronbach (o= 0,904).

Nao foi possivel confirmar que o valor percebido medeia a relagdo entre
discrepancia no desconto (anunciado e encontrado), justificativa e intencao de
compra, dado que a mediagao nao é significante nem para justificativa hedoénica (=
0,460, 95% IC [-0,119; 1,107]), nem para justificativa utilitaria (f= -0,753, 95% IC [-
1,641; 0,032]), mesmo a moderagéo sendo significante (B= 1,025, 95% IC [0,1683;
1,882]; t(173= 2,361 e p<0,02).

Portanto, as hipoteses H8 e H9 foram refutadas, dado que o efeito da
discrepancia no desconto (anunciado e encontrado) e da justificativa no valor
percebido ndo explica as alteragcdes na intencdo de compra dos respondentes. Ou
seja, individuos na condi¢ao de discrepancia tiveram maior intengao de compra do
que os respondentes na condicdo de ndo discrepancia, quando a justificativa foi
hedbnica, mas nao foi devido ao valor percebido. Enquanto que individuos na
condicdo de discrepancia tiveram intencdo de compra igual de individuos na
condicao de nao discrepancia quando a justificativa foi utilitaria, mas nao foi devido
ao valor percebido.

No entanto, foi possivel corroborar o resultado encontrado no estudo 3.
Através de um novo teste realizado no macro PROCESS (modelo1) (HAYES, 2013)
com intengao de compra (VD), discrepancia (sim / nao) (VI) e justificativa (variavel
moderadora), em que confirmou-se novamente que o tipo de justificativa moderou o
efeito da discrepancia entre descontos (anunciado e encontrado) na intengdo de
compra (B= 2,119, 95% IC [0,592; 3,646]; t(173) = 2,739 e p<0,01).

Confirmou-se também que a intengdo de individuos em condicdo de
discrepancia € maior do que a de individuos em condicdo de nao discrepancia,
quando a justificativa é hedénica (= 1,095, 95% IC [0,029; 2,161]; t@9) = 2,027 e
p<0,05). Além disso, ndo houve diferenga significante na intengao de individuos em
condicdo de discrepancia e individuos em condigdo de nao discrepancia, quando a
justificativa é utilitaria (B=-1,023, 95% IC [-2,116; 0,069]; ts4) = -1,849 e p= 0,06).

Ou seja, individuos em condigcdo de discrepancia tiveram maior intencao de
compra do que os respondentes em condicdo de nao discrepancia, quando a

justificativa foi heddnica. Enquanto que individuos em condigdo de discrepancia
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tiveram intengcao de compra igual de individuos em condicdo de nao discrepancia,

quando a justificativa foi utilitaria, conforme demonstra a figura a seguir:

Figura 12 - Efeito da discrepancia e do tipo de justificativa na intengédo de compra
(confirmagéao)
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Fonte: Autora.

6.4 DISCUSSAO DOS RESULTADOS

Segundo McGuire (1961) e Allen (1991), as mensagens two-sided
refutacionais possuem maior poder de persuasado do que as mensagens one-sided.
Situacdo que foi confirmada neste estudo, somente quando a justificativa dada é
hedbnica (como ja havia sido comprovado no estudo 3). Isto é, quando os
respondentes visualizaram alegagcdo promocional ambigua com desconto grande e
receberam desconto pequeno com justificativa hedodnica (argumento positivo e
negativo, semelhante ao mecanismo de funcionamento das mensagens two-sided
refutacionais), sua intengdo de compra foi significativamente maior do que quando
visualizaram alegag¢ao promocional ambigua com desconto pequeno e receberam
desconto real igual (apenas argumentos positivos, como ocorre has mensagens one-
sided) e justificativa hedonica.

Enquanto que, para justificativa utilitaria, ndo houve diferenga na intengéao,
independente do respondente ter sido exposto a alegagdo promocional ambigua

com desconto grande e ter encontrado desconto real pequeno (argumento positivo e
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negativo, semelhante ao mecanismo de funcionamento das mensagens two-sided)
ou exposto a alegagao promocional ambigua com desconto pequeno e desconto real
igual (somente argumento positivo, semelhante ao mecanismo de funcionamento
das mensagens one-sided).

No entanto, apesar do tipo de justificativa (heddnica ou utilitaria) moderar o
efeito da alegacdo promocional ambigua no valor percebido, a mediacdo nao é
significante nem para justificativa hedénica, nem para justificativa utilitaria.

Portanto, o tipo de justificativa modera o efeito da alegagdo promocional
ambigua e do desconto real no valor percebido, mas esse nao medeia o efeito da
alegacao promocional ambigua na intencédo, entdo, o valor percebido que impacta

na intengdo de compra nao é causado pelo tipo de justificativa.

6.5 RESUMO DOS RESULTADOS ENCONTRADOS NOS QUATRO ESTUDOS

Apos a exposicao dos quatro estudos, essa subsecao traz um quadro resumo
contemplando todos os achados desta tese, haja vista que os resultados foram
apresentados e discutidos de forma separada (dentro de cada estudo), portanto
reuni-los de modo sucinto em uma unica tabela possibilita compreender o todo, de

modo mais completo.

Quadro 10 — Resumo dos resultados

Estudo e Hipoteses Resultados
amostra
H1-Individuos que visualizaram | Hip6tese  confirmada: tanto a  alegacéo
alegacédo promocional ambigua, | promocional ambigua com desconto maximo de
Estudo 1 com grande desconto, terdo | 50%, quanto com desconto maximo de 20%
maior afeto positivo do que | geram afeto positivo nos consumidores, sendo
n= 158 individuos que visualizaram | que quanto maior o desconto oferecido, maior o

alegagado promocional ambigua
com pequeno desconto.

nivel de afeto positivo gerado (efeito endowment).

H2- Individuos na condi¢cdo de
discrepancia terao menor
(maior) afeto positivo (negativo)
do que individuos na condi¢ao
de nao discrepancia.

Hipotese confirmada: pessoas que n&o tiveram
discrepancia entre os descontos (anunciado e
encontrado), mantiveram o afeto positivo e
relataram  baixo afeto  negativo (efeito
endowment). No entanto, pessoas que tiveram
discrepancia entre os descontos, relataram alto
nivel de afeto negativo e baixo nivel de afeto
positivo (efeito de constrast).

H3- Individuos na condicdo de
discrepancia terao menor
intencdo de compra do que
individuos na condigdo de néo
discrepancia.

Hipotese confirmada: pessoas que tiveram
discrepancia entre os descontos (anunciado e
encontrado), apresentaram intengdo de compra
significativamente menor do que pessoas que nao
tiveram discrepancia entre os descontos.
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Continua...
Concluséo.
H4- Individuos na condicdo de | Hipétese confirmada: pessoas que tiveram
Estudo 2 | discrepéancia terdo maior | discrepancia entre os descontos (anunciado e
(menor) intengdo de compra se | encontrado), apresentaram maior intengcdo de
n= 191 (ndo) houver uma justificativa. compra mediante o recebimento de justificativa
para essa discrepancia (two-sided refutacional),
ou seja, sem |justificativa (two-sided nao
refutacional), os respondentes apresentaram
intencdo de compra significativamente menor.
H5- Individuos na condi¢cdo de | Hipdtese confirmada: entre as pessoas que
nao discrepancia manterao sua | receberam alegagcdo promocional ambigua e
intencao de compra, | desconto real iguais, ambos de 20% (one sided),
independentemente de haver ou | haver ou n&o justificativa nado faz diferenca na
nao justificativa. intencdo de compra, pois ndo ha o que justificar
diante de apenas argumentos positivos.
H6- Individuos na condi¢gdo de | Hipotese confirmada: a justificativa hedbnica
discrepancia teréo maior | realmente funciona com produtos hedénicos, mas
Estudo 3 | intengdo de compra do que | seu efeito depende da existéncia ou ndo de
individuos na condigdo de n&o | discrepancia entre o desconto anunciado e o
n= 166 discrepancia, quando o produto | desconto realmente encontrado. Isto é, a intengao
e a justificativa forem hedbnicos | de compra é maior mediante a presenca de
argumentos positivos e negativos (two-sided
refutacional) do que quando existem apenas
argumentos positivos (one-sided).
H7- Individuos na condicdo de | Hipétese confirmada: quando o produto é
discrepancia terdo intencdo de | hedénico e a justificativa €&  utilitaria,
compra igual de individuos que | independentemente de haver somente
estdo na condicdo de n&o | argumentos positivos (one-sided) ou possuir
discrepancia, quando o produto | argumentos positivos e negativos (two-sided), a
for heddnico e a justificativa for | justificativa utilitaria nao modifica
utilitaria. significativamente a intencdo de compra. Isto &,
pessoas em condigdo de discrepancia nao
apresentaram diferenca significante de intencéo
de compra em relagado as pessoas em condigao
de nao discrepancia, quando o produto é
hedénico e a justificativa é utilitaria.
H8- Individuos na condi¢cdo de | Hipdtese refutada: apesar do tipo de justificativa
discrepancia terdo maior | moderar o efeito da alegacdo promocional
intencdo de compra do que | ambigua no valor percebido, a mediagdo ndo é
Estudo 4 individuos na condigdo de n&o | significante. Ou seja, a intengdo de compra de
discrepancia, quando o produto | individuos na condi¢gao de discrepancia ser maior,
n=175 e a justificativa forem hedénicos, | do que de individuos na condigdo de néo
devido ao valor percebido. discrepancia, mediante produto e justificativa
hedbnicos ndo é devido ao valor percebido.
H9- Individuos na condi¢cdo de | Hipdtese refutada: apesar do tipo de justificativa
discrepancia terdo intencdo de | moderar o efeito da alegacdo promocional
compra igual de individuos que | ambigua no valor percebido, a mediagdo néo é
estdo na condicdo de ndo | significante. Ou seja, a intengcdo de compra de
discrepéancia, quando o produto | individuos na condicdo de discrepancia e de
for heddnico e a justificativa for | individuos na condigdo de ndo discrepancia ser
utilitaria, devido ao valor | igual, mediante produto heddnico e justificativa
percebido. utilitaria, ndo é devido ao valor percebido.

Fonte: Autora.
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7 CONSIDERAGOES FINAIS

Os estudos sobre alegagbes promocionais ambiguas geralmente se
concentram na eficacia desse tipo de promocao e expdem formas de melhorar seu
desempenho. No entanto, desconsideram um fator fundamental nesse contexto, que
€ a discrepancia entre o desconto maximo anunciado e o desconto encontrado (LEE;
STOEL, 2016). Essa discrepancia entre desconto anunciado e encontrado pelo
consumidor na peca de interesse se assemelha a discrepancia na comunicacéo, tao
estudada no Marketing devido a sua relevancia na intengdo de compra.

No entanto, relacionado a alegagao promocional ambigua tem-se apenas um
estudo, de Lee e Stoel (2016) que considera o efeito da discrepancia (entre
desconto anunciado e encontrado) na intengdo de compra, e o explica de forma
racional, através da heuristica da ancoragem e ajuste de Tversky e Kahneman
(1974), desconsiderando o aspecto afetivo, que no contexto de promogao exerce
maior influéncia na tomada de decisdo, do que o processamento das informagdes
(AYDINLI; BERTINI; LAMBRECHT, 2014). Deixando uma lacuna, ao passo que se
faz necessario complementar essa explicagao, analisando também o efeito do afeto
na intencdo de compra, mediante essa discrepancia. Nesse sentido, este trabalho se
propds a contribuir para atenuacdo dessa lacuna, além de propor uma forma de
manter a intencdo de compra mesmo diante da discrepancia entre desconto
anunciado e encontrado.

Assim, a andlise dos quatro experimentos confirmou que realmente a
discrepancia é prejudicial porque diminui o afeto positivo e a intengcdo de compra;
porém, o oferecimento de uma justificativa pode ser uma alternativa para que isso
nao aconteca.

Os resultados do experimento 1 sdo congruentes com os achados de Lee e
Stoel (2016), ou seja, a discrepancia entre o desconto anunciado e o desconto
encontrado na pecga de interesse gerou menor intengdo de compra se comparado as
pessoas que nao estavam em condi¢cao de discrepancia.

No entanto, este estudo foi além da descoberta realizada por Lee e Stoel
(2016), complementando-a, ao passo que os autores explicaram apenas o efeito da
discrepancia entre os descontos (anunciado e encontrado) na intencédo de compra,
sob a otica racional da heuristica da ancoragem e ajuste de Tversky e Kahneman

(1974). Nesta tese explicou-se, sob a otica do afeto através da E-C Theory, e ndo



73

explicou somente que a intengdo de compra diminui diante da discrepancia, mas que
a alegacdo promocional ambigua gera afeto positivo nos respondentes (efeito
endowment) e que quanto maior o desconto maximo contido na alegagao
promocional ambigua, maior é o afeto positivo gerado, congruente com as ideias de
Lee e Chen-Yu (2018).

Além disso, explicou-se também que a discrepancia entre o desconto
anunciado e o desconto encontrado diminui esse afeto positivo (efeito de contrast),
além do surgimento de afeto negativo, tendo em vista que, de acordo com Bagozzi,
Gopinath e Nyer (1999), as emocgdes positivas contribuem para continuagdo da
agao, mas quando algo atrapalha essa agao (desconto pequeno na compra) podem
surgir emogoes negativas.

O experimento 2 corrobora com as ideias de McGuire (1961), segundo as
quais mensagens two-sided refutacionais apresentam maior poder de persuasao do
que as mensagens two-sided nao refutacionais, dado que pessoas que visualizaram
grande desconto e encontraram um desconto pequeno no produto de interesse e
uma justificativa para esta discrepancia (mesma sistematica das mensagens two-
sided refutacionais) apresentaram maior intengdo de compra do que as pessoas que
nao receberam nenhuma justificativa (mesma sistematica das mensagens two-sided
nao refutacionais).

Diferentemente do que aconteceu quando as pessoas receberam descontos
iguais (anunciado e encontrado) (mesma sistematica das mensagens one-sided:.
somente argumento positivo), pois ndo houve discrepancia entre a oferta anunciada
e o desconto recebido; entdo, ter ou nao justificativa ndo fez diferenca na intengao,
pois ndo ha o que justificar diante de apenas argumentos positivos.

Os resultados encontrados no experimento 3 foram congruentes com as
descobertas difundidas por Lee e Chen-Yu (2018), segundo as quais a eficacia das
promog¢des depende do tipo de produto, haja vista que, quando compram produtos
hedbnicos, os consumidores preferem promocdes de pregco que proporcionam
beneficios hedbnicos a promocdes de preco que proporcionam beneficios utilitarios.
Em outras palavras, para produtos hedénicos, as justificativas heddnicas tém maior
possibilidade de aumentar a intencdo de compra do que as justificativas utilitarias
(KIM; FORSYTHE, 2007; KIM; HONG, 2011).

E como “roupa” foi o produto utilizado em todos os experimentos desta

pesquisa, que € classificada pela literatura como sendo um produto de alto valor
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hedoénico (KIM; FORSYTHE, 2007; KIM; HONG, 2011), a justificativa utilitaria nao
exerceu efeito na intengcdo de compra dos respondentes, independentemente de
haver apenas alegagdes positivas (one-sided) ou positivas e negativas (two-sided
refutacional). Enquanto que as justificativas heddnicas auxiliaram no aumento da
intengcdo de compra, principalmente quando os respondentes visualizaram grande
desconto e encontraram pequeno abatimento no produto heddnico de interesse,
reforcando que mensagens two-sided refutacionais tém maior eficacia do que as
mensagens one-sided (ALLEN, 1991).

E, por fim, tem-se o estudo 4, que corrobora com os resultados comprovados
no estudo 3, mas nao € congruente com os achados de Lee e Chen-Yu (2018), haja
vista que mostrou que o valor percebido ndo impactou na intengdo de compra.

Ou seja, individuos em condigdo de discrepancia (visualizaram alegagao
promocional ambigua com grande desconto e encontraram pequeno desconto na
peca de interesse) que receberam justificativa heddnica tiveram maior intencao de
compra do que os respondentes em condicdo de ndo discrepancia (visualizaram
alegacdo promocional ambigua com pequeno desconto e encontraram desconto
igual na peca de interesse) que receberam justificativa heddnica, mas nao foi devido
ao valor percebido. Enquanto que individuos em condigdo de discrepancia que
receberam justificativa utilitaria tiveram intencdo de compra igual de individuos em
condigado de nao discrepancia, que receberam justificativa utilitaria, mas também nao
foi devido ao valor percebido.

As limitacoes desta tese possibilitaram a identificacdo de outras lacunas que
podem ser atenuadas com pesquisas futuras. No estudo foram utilizados apenas
produtos de vestuario, considerados de alto valor hedénico (KIM; FORSYTHE, 2007;
KIM; HONG, 2011); entdo, pesquisas futuras podem replicar este trabalho com
categorias de produtos diferentes. Uma opcao interessante seria utilizar produtos
utilitarios, e testar se uma justificativa contendo beneficios utilitarios exerce maior
influéncia na intengdo de compra do consumidor, do que uma justificativa contendo
beneficios hedbnicos (LEE; CHEN-YU, 2018).

Outra limitagdo € que foram testados apenas dois tamanhos de desconto
(20% e 50%) com um tipo especifico de alegagao promocional ambigua (com
desconto maximo), assim, outros estudos podem testar valores de descontos e
discrepancias diferentes, além de outras formas de alegagdo promocional ambigua.

Uma sugestao é utilizar a alegagdo promocional ambigua do tipo “prego minimo” e
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testar se a intengdo de compra aumenta diante de descontos maiores do que o
minimo anunciado.

A amostra ser restrita a estudantes de uma unica universidade (mesmo que
de niveis sociais variados e cursos que abrangem todas as areas do conhecimento)
também é uma limitagdo, estudos futuros podem replicar os experimentos dessa
tese com amostras constituidas por nao estudantes, contribuindo para melhor
generalizagao dos resultados.

Além disso, como mostrou o estudo 4, o valor percebido diante da justificativa
para discrepancia nao € um mediador da intencdo de compra, portanto, estudos
futuros podem testar outros mediadores para esta relagao.

As implicagdes gerenciais que este estudo traz residem na compreensao de
que anunciar altos descontos maximos e oferecer descontos reais bem abaixo disso
reduz a intengdo de compra do consumidor, podendo culminar com a nao efetivagao
da venda imediata, que € uma das principais motivacdes dos lojistas ao realizar esse
tipo de promocao (AYDINLI; BERTINI; LAMBRECHT, 2014; LUONG; SLEGH, 2014).

No entanto, € possivel atenuar o efeito negativo dessa discrepancia (entre
desconto maximo anunciado e realmente encontrado), oferendo aos consumidores
uma justificativa adequada, de acordo com o tipo de produto anunciado. Isto &, ao
realizar promog¢des anunciando alto desconto maximo em produtos heddnicos, que
tem sua compra motivada pelo desejo de prazer, como roupas, chocolates, filmes
(KHAN; DHAR, 2010; KIVETZ; ZHENG, 2017), as empresas, poderao oferecer uma
justificativa para discrepancia, em todos os produtos que apresentarem desconto
inferior ao maximo anunciado.

Isso pode ser feito através de placas afixadas nos expositores, tags afixadas
nos produtos junto com o prego, através de vendedores, enfim, ndo importa a forma,
o importante € que uma justificativa seja dada para discrepancia. E que essa
justificativa contenha beneficios relacionados ao tipo de produto ofertado, portanto,
para produtos heddnicos a justificativa deve conter beneficios heddnicos.

Dessa forma, os varejistas podem continuar anunciando o maximo desconto
que podera ser encontrado nos produtos (para atrair consumidores), com maior
possibilidade de venda imediata, mesmo diante de descontos menores na maioria

dos produtos.
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ANEXO A - Positive and negative affect schedule - Panas (Watson; Clark; Tellegen,

1988) versao reduzida/adaptada por Galinha, Pereira e Esteves (2014)



AS PALAVRAS A SEGUIR DESCREVEM DIFERENTES SENTIMENTOS E
EMOGOES. LEIA CADA ITEM E INDIQUE EM QUE MEDIDA VOCE SE SENTE
ASSIM NO MOMENTO PRESENTE.

Nervoso(a)
Amedrontado(a)
Assustado(a)
Culpado(a)
Atormentado(a)
Interessado(a)
Entusiasmado(a)
Inspirado(a)
Ativo(a)

0. Determinado (a)

= © © N o g bk~ wbd =



ANEXO B - Purchase intention scale, versao adaptada de Bone e Ellen (1992)
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1) Vocé consideraria comprar o produto do qual gostou, com o desconto dado nesta
promogao?

2) Vocé recomendaria esse produto que te interessou para algum(a) amigo(a)?

3) Se vocé fosse comprar roupas hoje, vocé compraria a pega que gostou, com essa

promogao?
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ANEXO C - Scale to measure consumer skepticism toward advertising (Obermiller;

Spangenberg, 1998)
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As frases a seguir tratam de diversas percepg¢des pessoais. Indique quanto

vocé concorda ou discorda de cada uma das afirmacgdes.

1) As propagandas s&o fontes confiaveis de informagdes sobre a qualidade e o

desempenho dos produtos.

2) Podemos confiar que a maior parte das propagandas sao verdadeiras.

3) As propagandas dizem a verdade de forma atraente.

4) O objetivo das propagandas é deixar os consumidores bem informados.

5) Eu me sinto bem informado depois de ver a maioria das propagandas.

6) A maioria das propagandas da aos consumidores informacgdes essenciais.

7) Em geral, as propagandas dizem a verdade.

8) Em geral, as propagandas apresentam os produtos como eles sdo de verdade.
)

9) Eu acredito que as propagandas proporcionam informagdes completas.



ANEXO D - Persuasion knowledge (pk dimension) - consumer self-confidence
(Bearden; Hardesty; Rose, 2001).
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As frases a seguir tratam de diversas percepgdes pessoais. Indique quanto

vocé concorda ou discorda de cada uma das afirmacgdes.

) Eu sei quando uma oferta é “boa demais para ser verdade”
) Eu posso dizer quando uma oferta tem restrigbes
3) Nao tenho dificuldade em entender as taticas de barganha usadas pelos vendedores
) Eu sei quando um profissional de marketing estda me pressionando para comprar

) Eu posso ver através dos truques de vendas usados para fazer com que os
consumidores comprem

6) Eu posso separar fato de fantasia em propaganda
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ANEXO E - Scale to measure perceived value (Urbany; Bearden; Weilbacker, 1988).



Indique o quanto vocé concorda ou discorda das frases a seguir sobre o

desconto oferecido para esta peca:

1) Esta pega tem um bom custo beneficio.
2) Esta peca é uma boa compra.

3) Com este prego, esta pega proporciona uma boa economia.
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