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RESUMO

Este estudo buscou verificar os impactos decorrentes da utilizagdo do digito “9” no formato
de precos (na modalidade de &udio) sobre a percepcdo das pessoas. A pesquisa foi
desenvolvida em trés experimentos, em cada um dos quais os respondentes foram divididos
em dois grupos, cada um com uma oferta em audio e com formato de preco diferente (ou com
ou sem o digito “9” na oferta). As amostras eram semelhantes entre si. Como instrumentos de
analise, foram utilizados testes-t de Student, evidenciando, de modo geral, que a utilizacdo do
digito “9” no formato do preco pode impactar a percepcdo dos clientes quanto a avaliagdo do
preco, a avaliacdo da oferta, a intencdo de compra, a avaliacdo da propaganda, a indicacdo da
loja, a avaliacdo das relagdes custo-beneficio e a avaliacdo do formato da propaganda.
Palavras-chave: Marketing Sensorial Sonoro. Preco. Varejo. Intencdes de Compra.

ABSTRACT

This study sought to verify the impacts on people’s perception from using the digit “9” in the
price format (in audio mode). The research was conducted in three experiments, in each of
which respondents were divided into two groups, each with an audio offer and with a different
price format (either with or without the digit “9” in the offer). The samples were similar to
each other. As analytical tools we used Student’s t-tests, which in general showed that the use
of the digit “9” in the price format can impact customers’ perception about price evaluation,
deal evaluation, purchase intent, advertising evaluation, store referral, assessment of cost—
benefit relations and evaluation of the advertising format.

Key words: Sensory Marketing: Sound. Price. Retail. Purchase Intentions.
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RESUMEN

Este estudio buscd por medio de experimentos verificar los impactos derivados de la
utilizacion del digito “9” en el formato de precios (en la modalidad de audio) sobre la
percepcion de las personas. La investigacion fue desarrollada en tres experimentos, en cada
uno de los cuales los participantes fueron divididos en dos grupos, cada uno con una oferta en
audio y con formato de precio diferente (o con o sin el digito “9” en la oferta). Las muestras
eran similares entre si. Como instrumentos de andlisis se utilizaron testes-t de Student. En
general, se evidencid que la utilizacion del digito “9” en el formato del precio puede impactar
la percepcion de los clientes en cuanto a la evaluacion del precio, la evaluacion de la oferta, la
intencion de compra, la evaluacion de la propaganda, la indicacion de la tienda, la evaluacion
de las relaciones costo-beneficio y la evaluacion del formato de la propaganda.

Palabras claves: Marketing Sensorial Sonoro. Precio. Al detalle. Intenciones de compra.

1 INTRODUCAO

O andncio de produtos e precos
baseado na divulgacdo oral figura como
uma das mais priméarias opcbes de
publicidade para disputar a atencdo de um
publico  consumidor  (REIS, 2004;
TINHORAO, 2005; SERGL, 2007). Nesse

contexto, estudiosos do  marketing
sensorial sonoro (YALCH,;
SPANGENBERG, 2000; ANAND;

STERNTHAL, 1990; ALPERT; ALPERT;
MALTZ, 2005) tém buscado, cada vez
mais, compreender a influéncia exercida
por estimulos auditivos sobre 0
comportamento dos clientes e o quanto
essa influéncia pode potencializar o0s

resultados das organizagdes.

Por outro lado, para que se possa
promover 0 andincio de produtos e precos,
€ necessario compreender as variaveis
vinculadas a gestdo de precos nas
(ALVES;

estratégias de  marketing

VAROTTO; GONCALVES, 2012). Isso
porque a estratégia de precos é uma
escolha fundamentada em um conjunto de
precos alternativos (ou tabelas de precgos)
que visam a maximizacao do lucro dentro
de um periodo em resposta a um
(SHANKAR,;
KRISHNAMURTHI, 1996). Para tanto, a

divulgacdo de produtos e precos necessita

determinado cenario

de um formato que venha a gerar algum
tipo de atragdo junto ao mercado
consumidor e, consequentemente, aumento
nas vendas (COSTLEY; DAS; BRUCKS,
1997; HASSELDINE; HITE, 2003).

Estudos anteriores (DIAZ; MARIA,
2013;  VIEIRA; MATOS,  2012;
SCHINDLER; KIRBY, 1997; ROYNE;
MARTINEZ; OAKLEY; FOX, 2012;
ALVES; VAROTTO; GONCALVES,
2012) investigaram a influéncia da
apresentacdo dos pregos sobre a avaliagdo
dos clientes. Tais estudos apresentaram

evidéncias de que o formato em si tem
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impactos sobre a avaliagdo dos precos,
porque 0 processo de codificacdo da
informacdo é especialmente importante
para a percepcdo individual de um preco
(VIEIRA; MATOS, 2012).

Outros autores, incluindo Stiving e
Winer (1997) e Vieira e Matos (2012),
avaliaram mais precisamente como o digito
“9” no formato do preco influencia a
percepcdo dos clientes, pressupondo que
tal digito gera neles uma menor
suscetibilidade ao valor do produto, por
exemplo: um produto de R$ 500,00 ser
R$ 499,99

idénticos, porém  de

anunciado  por (valores
praticamente
percepcbes diferentes aos olhos do
consumidor). Os efeitos de subestimagéo
ocorrem quando 0s  consumidores
favorecem o uso de nimeros redondos em
seu processamento  cognitivo de
informacBes de precos. De acordo com
Schindler e Kirby (1997), os consumidores
podem codificar, por exemplo, um preco
de $799,00 quer como $800,00
(arredondamento  superior), quer como
$790,00 ou $700,00 (arredondamento

inferior).

Entretanto, ndo foram encontrados
estudos anteriores testando o formato de
precos sob a avalia¢do dos clientes (com o
digito “9”) no formato de &audio. Dessa

forma, pretende-se neste trabalho, por meio

da realizagdo de trés experimentos,
responder a seguinte questdo: quais tipos
de impacto na percepcdo dos clientes gera
a utilizacédo do digito “9” na divulgacéo de

precos no formato de &udio?

Tais experimentos se justificam
pelo fato de outros estudiosos (SHRUM et
al., 2012; KUEHNL; MANTAU, 2013)
terem descoberto que a sensibilidade
auditiva do ser humano pode produzir o
que eles chamaram de “efeito do
simbolismo fonético”, isto &, 0 simples
som de uma palavra pode transmitir um
significado além de sua propria definicao.
Coulter, Choi e Monroe (2012)
descobriram que os sons de determinados
nimeros  possuem  assimilacdo  de
magnitudes diferentes conforme a lingua
falada. Determinado desconto em um
produto, por exemplo, de $11,00 por
$7,88, pode ser interpretado, quando
expresso em inglés, como de valor maior
do que se expresso em chinés (COULTER,;

COULTER, 2010).

Assim, pretendeu-se unir algumas
variaveis  pertinentes ao  marketing
sensorial sonoro — mensagem, trilha sonora
(ANAND;
STERNTHAL, 1990; ALPERT; ALPERT;
MALTZ, 2005; ANDERSSON et al.,

2012) — com outras pertinentes a estrategia

e efeitos auditivos

de formacdo de precos em marketing:
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precos de referéncia comparativa e a
utilizacdo do digito “9”. O objetivo deste
trabalho,  consequentemente,  também
envolve contribuir para o conhecimento
gerado nos campos do marketing sensorial
sonoro e da estratégia de pregos. A
investigacdo das percepcbes dos clientes
tomou como referéncias a percepcdo de
preco, a intencdo de compra e a
atratividade do andncio, seguindo um
modelo semelhante ao utilizado por Vieira

e Matos (2012).

Pressupfe-se que o formato da
apresentacdo de preco, juntamente com
certos mecanismos cognitivos ligados a
audicdo, afeta positivamente a percepcao
do cliente no tocante a: preco, avaliacdo da
oferta, intencdo de compra, indicagdo da
loja e avaliagdo das relacbes de custo
versus beneficio do produto anunciado.
Dessa forma, a pesquisa propde-se
verificar os achados de Urbany, Bearden e
Weilbaker (1988); Diaz e Maria (2013);
Vieira e Matos (2012); Schindler e Kirby
(1997); Royne et al. (2012); Alves, Varotto
e Gongalves (2012).

Apos a introducdo, o estudo esta
organizado da seguinte forma: o referencial
tedrico expbe o conceito de marketing
sensorial e a aplicagdo do preco em
marketing; na sequéncia, 0 experimento é

apresentado e discutido; a andlise dos

dados, a discussdo e a conclusdo fecham o
trabalho.

2 REFERENCIAL TEORICO

Um dos mais importantes avancos
no modo de os gestores pensarem seus
negocios € a atencdo sobre 0 processo
cognitivo dos clientes no ato das compras.
Nesse contexto, revela-se como conceito-
chave o marketing sensorial, que busca
proporcionar aos clientes verdadeiras
experiéncias  holisticas, a estimular
sensacOes,  sentimentos,
acOes e identificacdo (SCHMITT, 2002).

Trata-se de um tipo de marketing que

pensamentos,

desperta diversas particularidades relativas
a sensibilidades e comportamentos
(KRISHNA, 2012). Determinados aspectos
de produtos e servicos estimulam o0s
sentidos (olfato, audicdo, visdo, tato e
paladar) de modo a afetar, por
consequéncia, emocOes, lembrangas,
percepcOes, preferéncias e escolhas de
(KRISHNA, 2011). Aos

estimulos ambientais, ligam-se respostas

consumo

comportamentais e emocionais primarias
de excitagdo, prazer e dominancia
(NASCIMENTO, 2013).

Nessa linha, estudos anteriores
desenvolvidos por Donovan et al. (1994),
Spies, Hesse e Loesch (1997) e Babin e
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Attaway (2000) evidenciaram a existéncia
de uma relacédo entre a atmosfera da loja e
0 comportamento do consumidor. Dubé e
Morin (2001) encontraram evidéncias de
que diferentes tipos de estimulos sensoriais
hedonicos utilizados ao mesmo tempo
podem convergir para 0 aumento da
influéncia da atmosfera da loja sobre o

comportamento do consumidor.

Em suma, experiéncias sensoriais
resultam do encontro e da vivéncia de
circunstancias em que estimulos sao
criados para os sentidos, de modo a gerar
valores ndo apenas sensoriais, mas também
emocionais, cognitivos, comportamentais e
de identificacdo (SCHMITT, 2002;
AURELIANO-SILVA et al.,, 2015). O
ambiente prazeroso da loja, aliado ao nivel
de sofisticacdo percebido pelos clientes,
pode representar um fator de diferenciacéo
para cada tipo de marca no varejo
(RAYBURN; VOSS, 2013).

E importante ressaltar que o
marketing sensorial contribui para as
abordagens tradicionais do marketing, em
especial aquelas voltadas para as
caracteristicas e beneficios funcionais de
produtos e servigos, surgindo como
ferramenta  de potencializacdo e
consolidando a ideia de que nem todas as
decisdes relacionadas ao consumo de

~

produtos e servicos Ssdo  racionais

(BALLANTINE; JACK;
2010; KRISHNA, 2012,
PIZZINATTO; GIULIANI, 2014).

PARSONS,
MARIN;

2.1 Marketing sensorial sonoro

Muitas sdo as circunstancias que
podem envolver o sentido da audi¢do no
contexto  sensorial do  marketing.
Spangenberg, Grohmann e Sprott (2005),
Garlin e Owen (2006), Demoulin (2011),
Assis e Giraldi (2012), Dragicevic e
Rakidzija (2012) e Andersson et al. (2012)
investigaram a influéncia da musica de
fundo sob o comportamento dos clientes
durante as compras. De modo geral,
identificaram o quanto a musica interfere
positivamente no tempo de permanéncia
dos clientes no interior das lojas ou
shoppings. Essa mesma influéncia foi
detectada por Ding e Lin (2012) em sites

de compras on-line.

Anand e Sternthal (1990) sustentam
a premissa de que a eficacia dos anuncios
em audio pode ser também afetada: pelo
grau de dificuldade da mensagem, pela
quantidade de repeticbes e pelo tempo
disponivel para o processamento. Apelos
com conteddos de facil assimilacdo e de
curta duragdo possuem maior éxito em
detrimento dos andncios similarmente

faceis, porém de duragdo maior. O mesmo
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efeito ocorre de maneira inversa no caso de
conteddos mais complexos: apelos de
longa duracdo possuem maior éxito que 0s
de curta. Esse efeito ocorre justamente em
funcdo do tempo disponivel para assimilar

a mensagem.

Além disso, Alpert, Alpert e Maltz
(2005) constataram que a utilizacdo de
trilhas sonoras executadas ao fundo de
determinado andncio pode fornecer um
impacto adicional a mensagem
despertando  sentimentos e emocgOes
relacionados ao contetdo da propaganda.
Nesse caso, a musica passa a ser encarada
ndo somente como simples producdo
macante e genérica de sons, mas sim como
sistema complexo de indmeros estimulos
quimicos para o cérebro humano, podendo
induzir este a indmeras respostas

(BRUNER; GORDON, 1990).

Dessa forma, o marketing sensorial
sonoro configura-se como ferramenta (Util
ndo somente do ponto de vista heddnico,
mas também para divulgar produtos e
precos, dado o fato de o ser humano, em
geral, possuir ampla capacidade de
discriminar estimulos auditivos (ANAND;
STERNTHAL, 1990; PENNEY; BROWN;
WONG, 2014). Tal sensibilidade pode
adquirir carater ainda mais determinante
quando se percebe que determinados sons

produzidos por algumas palavras podem

gerar os chamados “efeitos do simbolismo
fonético”, que redundam na simples
capacidade de um som verbal transmitir
significado que ultrapassa sua propria
definicdo (SHRUM et al, 2012,
KUEHNL; MANTAU, 2013). Desse
modo, 0 grau de aceitacdo de um
determinado produto ou marca, por
exemplo, pode ser  sensivelmente
influenciado pela composicdo fonética do
nome a ele associado (NUCKOLLS,

1999).

Nesse contexto, 0 som pode tornar-
se uma fonte geradora de simbolismos para
criar e modificar nos consumidores
expectativas em torno de diversos
produtos. Por meio da associagdo de
determinados sons, 0s comerciantes podem
orientar as expectativas potenciais dos
consumidores, até mesmo sobre o provavel
aroma, sabor ou demais atributos
sensoriais dos produtos ou servigos que
comercializam. De acordo com Spence
(2012), a medida que os profissionais de
marketing conseguem ser bem-sucedidos
nesse tipo de abordagem, os consumidores

tendem a desfrutar mais das ofertas.

Pode-se perceber efeito semelhante
em relacdo a prondncia de determinados
numeros. A pessoa que esta ouvindo nem
sempre percebe uma relagédo positiva entre

o comprimento silabico e a magnitude
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numérica (COULTER; CHOI; MONROE,
2012). O wvalor de um determinado
desconto  num  produto, anunciado
verbalmente em inglés de $10,00 por
$ 7,66 (desconto real de 23,4%) pode ser
mentalmente interpretado como maior do
que um desconto verbalmente anunciado
de $10,00 por $7,22 (desconto real de
27,8%). Muito embora a segunda formacéo
de precos (de $ 10,00 por $7,22) possua
um desconto real maior, a diferenca
perceptiva entre as duas formacdes de
precos se da em funcdo do efeito do
simbolismo  fonético provocado pela
utilizacdo de fonemas fricativos (como o
/sl em sixty-six), por oposicdo a oclusivos
(como o /t/ em twenty-two) (COULTER;

COULTER, 2010).

Costley, Das e Brucks (1997)
também pesquisaram os efeitos da
influéncia do 4udio sobre a memoria do
consumidor e Vanhuele, Laurent e Dreze
(2006) atentaram para a importancia de
fatores como entonacdo silabica e duracao
da sentenca no anuncio de pregos. Todavia,
0S mesmos reconheceram que o efeito de
tais variaveis ainda carece de outras

pesquisas semelhantes.

2.2 Estratégias de precos em marketing
e a influéncia do digito “9”

A gestdo de precos é, sem duvida,
uma das atividades mais importantes ao
buscar variaveis que venham a tornar mais
atrativo o composto de marketing, em
especial preco e promogdo (ROYNE et al.,
2012).  Muitos

aumentar a lucratividade de suas empresas,

executivos,  visando
tém reconhecido a importancia da gestao
do preco em suas estratégias de marketing
(ALVES; VAROTTO; GONCALVES,
2012). Isso porque uma boa estratégia de
formacdo de precos pode produzir no
consumidor o chamado “efeito de
acessibilidade”, uma representacdo que
vem a mente de forma mais facil e sutil
(SAINI; THOTA, 2010).

Outros pesquisadores (VIEIRA;
MATOQOS, 2012; STIVING; WINER, 1997)
buscaram avaliar mais precisamente a
influéncia do digito “9” no formato do
preco e seus impactos na percepgao do
cliente. Também partiram do pressuposto
de que tal formato de preco gera no
consumidor menor suscetibilidade ao preco
real. De acordo com o estudo de Schindler
e Kirby (1997), um dos fundamentos dessa
abordagem baseia-se na ideia de que
muitos consumidores enxergam 0S Precos
contendo o digito “9” como redondos, com

uma pequena quantidade a ser devolvida.
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Outro fator importante estd no chamado
“efeito de subestimacdo”: o fato de a
maioria das pessoas ter sensibilidade
menor aos numeros com o “9” situado a

direita da sentenca numérica.

Tais efeitos ocorrem quando 0s
consumidores favorecem o uso de nimeros
redondos em seu processamento cognitivo
de informacGes de precos. De acordo com
Schindler e Kirby (1997), os consumidores
tendem a arredondar os numeros para
baixo, acreditando, por exemplo, que

$ 2,99 é muito menor do que $ 3,00.

Em outra pesquisa, Diaz e Maria
(2013) avaliaram que a exposicdo dos
produtos com intervalos menores de preco
entre um e outro torna a percepcdo do
cliente menos sensivel aos conceitos de
barato e caro. O motivo, conforme estudo
de Saini e Thota (2010), é que as pessoas
se preocupam com diferencas relativas e
ndo absolutas de precos, o que se traduz
em um consumidor esforcando-se para
economizar US$5 em um produto de
US$ 20 (diferenca de 25%), porém néo
demonstrando a mesma motivagdo para
economizar os mesmos US$5 quando se

trata de um produto que custa US$ 100.

A percepcdo do cliente sobre o
preco também pode ser influenciada por
apresentacdes comparativas a envolver o

preco real e outro de referéncia. Bolton,

Keh e Alba (2010) enfatizaram que, nesses
casos, 0 preco de referéncia pode ser
elevado e apresentado em primeiro lugar
(por exemplo: de $ 999,00 por $699,00).
De acordo com Urbany, Bearden e
Weilbaker (1988), um preco de referéncia
exagerado pode vir a parecer plausivel para
a percepcdo do cliente. Quando o0s
produtos sdo apresentados com um prego
de referéncia muito alto, seguido de um
preco menor (“de”, “por”), aquele tende a
aumentar o percentual de individuos que
querem adquirir o produto sem verificar

precos de outros anunciantes.

Muito embora o andncio de
produtos e precos baseado na divulgacédo
oral se configure como uma das mais
basicas alternativas publicitarias para
disputar a atencdo de um publico
consumidor (REIS, 2004; TINHORAO,
2005; SERGL, 2007), ndo foram
encontrados trabalhos investigando o
impacto do formato de apresentacdo de
precos sobre a percepcdo dos clientes
utilizando o digito “9” na modalidade

verbal (audio).

As mais variadas informacoes
referentes & sensibilidade do consumidor
em relacdo aos precos revelam-se como
importantes ferramentas estratégicas de
marketing (ALVES; VAROTTO;
GONCALVES, 2012). Tais informagdes
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sugerem que, munido delas, o gestor
possui maiores chances de éxito, desde que
atento a sua realidade de mercado. Com
efeito, de segundo Chandon (1995), um
dos desafios do marketing consiste em
tentar compreender 0S quadros
comportamentais e econdmicos  dos
clientes, seja explicando por que e como
eles reagem a promogdes, seja entendendo
quando estas devem ser feitas pelas

empresas.

Assim, no intuito de contribuir para
0 conhecimento gerado neste campo, esta
pesquisa pretendeu testar a suscetibilidade
dos consumidores ao formato de precos,
em especial, a utilizacdo do digito “9” na
modalidade oral. A hipdtese que norteou a

pesquisa foi:

H: O anlncio de ofertas em &udio
com precos terminados em “9” causa mais
efeito no consumidor do que o anincio em
audio sem o uso de precos com o digito
“9”.

Pretendeu-se testar esta hipotese
por meio de experimento baseado na
juncdo de duas abordagens inicialmente
distintas: o marketing sensorial sonoro e o

marketing de precos.

3 METODOLOGIA

No intuito de alcancar o objetivo
proposto neste estudo, optou-se pela
realizacdo de trés experimentos de cunho
quantitativo, visando identificar  0s
diferentes impactos na utilizacdo de uma
determinada varidvel, observando seus
respectivos efeitos (CRESWELL, 2007), a
saber: aqueles causados sobre a percepcao
dos clientes pela utilizagao do digito “9”

no anuncio de precos em formato de audio.

Os experimentos foram realizados
por meio de trés coletas de opinides. Cada
uma delas envolveu um tipo de produto
diferente. Os respondentes de cada
pesquisa foram divididos em dois grupos —
A e B —em funcéo da presenca ou auséncia
do digito “9” no prego informado em um
anincio: no grupo A, 0s respondentes
foram expostos a anGincio em que o preco
continha aquele digito na composicéo; no
grupo B, por sua vez, o pre¢o anunciado
ndo continha o digito. Essa diferenciacéo
tinha o propdsito de verificar se a presenca
de determinada variavel poderia provocar
determinado efeito e se sua auséncia
implicaria a auséncia do mesmo efeito
(COOPER; SCHINDLER, 2003).

Dessa maneira, utilizou-se uma
metodologia baseada na comparagédo
(VERGARA, 2000; LAKATOS;
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MARCONI, 2003), buscando-se ressaltar
as diferencas entre 0s  padrbes
(Quadro 1). Foi

considerado como apta a responder o

comportamentais

questiondrio qualquer pessoa que se

Quadro 1 — Lista de produtos e precos utilizados

dispusesse a participar do experimento,
independentemente de consumir
assiduamente ou ndo o0 produto

evidenciado no anuncio, mas que afirmasse

conhecé-lo.

nos trés experimentos

Produto

Preco — grupo A

Preco — grupo B

Refrigerante Coca Cola® de 2
Experimento 1 | litros

De R$ 5,59 por R$ 4,99

De R$ 5,60 por R$ 5,00

Experimento 2 | Prancha alisadora Faet®

De R$ 55,90 por R$ 49,90

De R$ 56,00 por R$ 50,00

Experimento 3 | Fogdo Consul® de 4 bocas

De R$ 559,00 por R$ 499,00 |R$ 500,00

De R$ 560,00 por

Fonte: elaboragdo propria.

Os produtos referenciados nos
experimentos obedeceram a dois critérios
de escolha. O primeiro foi o fato de serem
amplamente conhecidos, facilitando para o
ouvinte a identificacdo dos produtos; o
segundo foi estes estarem em patamares de
precos diferentes. Tal diferenca prestou-se
a verificar se a influéncia do formato do
preco sobre a percepcdo do cliente
aumenta ou diminui conforme a magnitude
do preco (COULTER; CHOI; MONROE,
2012).

Ressalta-se que todos os descontos
evidenciados nos andncios se situaram
numa escala de aproximadamente 10,7%
sobre o valor do produto anteriormente
mencionado (BOLTON; KEH; ALBA,

2010). Além disso, todas as promogoes
estavam de acordo com 0S precos
praticados pelo comércio nos periodos em
que foram realizados 0s experimentos

(conforme pode ser visto adiante).

As coletas de dados foram
realizadas de duas formas (Tabela 1): (a)
via web por meio do aplicativo Google
Drive® e e-mail; e (b) pessoalmente, via
coleta de campo (COOPER;
SCHINDLER; 2003). A escolha de
métodos variados para a coleta dos dados
motivou-se pela intengdo de evitar
qualquer tipo de viés. Uma vantagem
adicional foi a robustez nos resultados

alcancados.
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Tabela 1 — Resumo das Formas de Coleta de Dados

Experimento 1

Experimento 2

Experimento 3

Tipo de coleta | Grupo A | Grupo B | Grupo A | Grupo B | Grupo A | Grupo B
Coletaviaweb 150 150 84 2 155 158
Coleta de campo 0 0 70 156 0 0

Total 150 150 154 158 155 158

Fonte: dados da pesquisa.

Os dados relativos ao experimento
1 foram coletados entre os dias 30/12/2013
e 08/01/2014, enquanto os relativos aos
experimentos 2 e 3, entre os dias
05/11/2014 e 23/02/2015. A pesquisa
referente aos dados coletados de forma
presencial, relativos ao experimento 2,
ocorreu entre os dias 14 e 17/02/2015,
durante evento realizado em um parque de

exposicoes.

Os audios dos anuncios encontram-
se disponiveis para audicdo no website
(vide A).

devidamente realizados pré-testes, sem que

Youtube apéndice Foram
se encontrasse irregularidade ou falha

alguma nos processos.

Todos

estruturas

oS anulncios tiveram

similares: uma mensagem
inicial: “Vocé ndo pode perder as incriveis
ofertas do... [nome da loja], confira:...
[nome do produto e preco]”, seguida da
repeticdo do nome do produto e do preco).
ApoOs ouvir o audio, 0s entrevistados
responderam a um questionario, utilizado
instrumento  de  coleta de
(LAKATOS; MARCONI,

2003) e constituido por uma série ordenada

como

informacodes

de 10 afirmagbes, acompanhadas de uma

escala de Likert de cinco pontos (Discordo
totalmente = 1; Concordo totalmente = 5).
Cada afirmacéo representava uma variavel:
de preco, de
promocdo, intencdo de compra, percepcao
da de

oportunidade, qualidade

percepcao percepcao

comunicacao, percepcéo
interesse,
de

comportamento de compra, atencdo a

percebida, percepcao valor,

comunicacdo. Tais varidveis foram
avaliadas com o intuito de observar as
diferencas de percep¢do dos respondentes
guanto a cada aspecto da oferta. Assim, por
da

expressaram suas opinides de concordancia

meio escala, 0s entrevistados
ou discordancia relacionadas a afirmacéo
apresentada. Cada resposta recebeu uma
classificacdo numeérica, refletindo o grau
de atitude dos respondentes (COOPER,;
SCHINDLER, 2003).

utilizado pode ser visualizado na integra no

O questionario

apéndice B.

As respostas coletadas via web
foram capturadas pelo sistema Google
Drive® e organizadas num banco de
dados. As respostas coletadas
pessoalmente foram lancadas também no

sistema Google Drive®, unindo-se aquelas
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coletadas via web em um Unico banco de descritiva e 0 teste de comparacdo de
dados. Em seguida, foram exportadas para médias. Os resultados da estatistica
uma planilha compativel com o aplicativo descritiva (Tabela 2) apontaram para a
Microsoft Excel, visando ao tratamento das existéncia de uma forte similaridade entre
informacbes e, posteriormente, para 0 0s experimentos 1 e 3, nos quais os indices
SPSS 20, visando & analise de estatistica médios de avaliagdo obtidos pelo grupo A
descritiva e ao teste de comparacdo de foram superiores aos do grupo B na
médias. maioria das afirmativas. Por outro lado, o0s

resultados do experimento 2 apontaram
4 ANAL ISE DOS DADOS para a existéncia de uma forte paridade
entre as médias obtidas pelos grupos A e

Este estudo utilizou como B.

ferramentas de analise a estatistica

Tabela 2 — Estatistica descritiva e teste de comparacéo de médias

Experimento 1 Experimento 2 Experimento 3
L1280 si|S28clud SRe|el
SEEEPE SIERSo 8T ERE 08
Afirmacéo
1. O produto est4d com um pre¢o bom. Com 0(3,28|1,17(,09|,001 |3,69|1,06{,08|,506 |3,28|1,13|,09(,50
4&9”
Sem 0|2,80|1,34/,10{,001 |3,61/|1,18(,09(,506 |3,19(1,16{,09|,50
“9”
2. A oferta é muito boa. Com 03,16/1,21{,09(,039 |3,43|1,20/,09|,680 |3,07|1,15|,09|,19
“9”
Sem 0|2,86|1,28/,10(,039 |3,49|1,18,09(,680 |2,90(1,17(,09(,19
4&9”

3. Fiquei com vontade de comprar o|Com 0|2,85|1,38(,11(,027 |2,69|1,37|,11/,983 |2,67|1,37|,11|,007
produto. “9”

Sem 0(2,49(1,41|,11|,027 |2,69|1,35(,10/,983 |2,27|1,21(,09|,007
G‘9”
4. A propaganda do produto (4udio){Com 0|3,81(1,17(,09(,375 |3,84|1,28|,10(,027 |3,77|1,33|,10/,008
prendeu minha atencéo. “9”

Sem 0|3,93|1,16|,09|,375 |4,15|1,11|,08|,028 |3,37|1,31(,10(,008
G‘9”
5. O valor do desconto dado no produto|Com 0(3,04(1,32|,10(,147 |3,12|1,33|,10/,276 |3,07|1,14|,09|,109
estd muito bom. “9”

Sem 0|2,82|1,29|,10|,147 |2,96|1,38|,11|,276 |2,85|1,24/,09|,109
6‘9”

(CONTINUA)
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6. Seria capaz de falar dessa oferta para|Com 0(3,08|1,35(,11|,083 |3,37|1,32|,10/,500 |3,28|1,42|,11|,009
outras pessoas. “9”
Sem 2,80(1,42(,11|,083 |3,47(1,33|,10/,500 |2,86|1,36(,10|,009
6‘937
7. O produto é de qualidade. Com o0l|4,21/1,07/,08(,958 |3,34|1,08(,08/,078 |3,72(1,10|,08|,301
6‘937
Sem 4,20|1,12{,09/,958 |3,55|1,01{,08{,078 |3,58|1,18{,09{,301
469”
8. A relagdo custo-beneficio do produto é{Com 0|3,03|1,21(,09(,078 |3,49(1,08,08(,641 |3,43(1,12|,09/,050
boa. “9”
Sem 2,76(1,39(,11|,078 |3,43|1,17|,09|,641 |3,18|1,16|,09|,050
469”
9. Costumo comprar este tipo de produto. [Com 0(3,44(1,52|,12|,909 |2,44|1,57|,12|,551 |2,44|1,31|,10|,161
“937
Sem 3,42|1,50(,12(,909 |2,55|1,56(,12|,551 |2,24(1,26|,10(,161
4G9”
10. O formato da propaganda me|Com 3,96(1,17(,09/,218 |3,80(1,23|,10{,001 |3,71|1,27|,10|,089
agradou. “9”
Sem 4,12|1,07|,08(,218 |4,24/1,04|,08|,001 |3,46|1,35(,10(,088
“937
Fonte: dados da pesquisa.
No que se refere ao experimento 1, formato da propaganda me agradou).
foram detectadas trés variaveis Finalmente, quanto ao experimento 3,

estatisticamente diferentes: 1 (O produto
estd com um preco bom 1); 2 (A oferta é
muito boa) e 3 (Fiquei com vontade de
comprar o produto). Com relacdo ao
experimento 2, por sua vez, foram
detectadas duas variaveis estatisticamente
diferentes: 4 (A propaganda do produto

(&udio) prendeu minha atencdo) e 10 (O

foram detectadas quatro variaveis com

médias estatisticamente diferentes: 3

(Fiquei com vontade de comprar o
produto); 4 (A propaganda do produto
(dudio) prendeu minha atencdo); 6 (Seria
capaz de falar dessa oferta para outras
pessoas) e 8 (A relacdo custo-beneficio do

produto € boa).
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Tabela 3 — Caracterizagdo das amostras por renda familiar, nivel de escolaridade, agrupamento por idade

e género
Renda R$1.356,00 a|R$2.71200 a|R$6.800,00 a|R$13.560,00 ou
familiar Até R$1.355,99 |R$2.711,99 R$ 6.799,99 R$ 13.559,99 mais
Experimento 1 | 48 77 130 38 7
Experimento 2 | 87 112 84 23 5
Experimento 3 |41 69 148 41 14
Ensino Mestrado ou
Escolaridade | fundamental Ensino médio Graduacdo Pds-graduacgdo doutorado
Experimento 1 | 16 95 135 48 6
Experimento 2 | 31 145 97 34 4
Experimento 3 | 10 98 131 63 11
Idade Até 18 anos Del19a29anos |De30a40anos |De4l1ab0anos |51 anosou mais
Experimento 1 | 40 106 117 29 8
Experimento 2 | 84 118 67 25 17
Experimento 3 | 32 125 109 32 15
Género Masculino Feminino
Experimento 1 163 137
Experimento 2 106 205
Experimento 3 160 153

Fonte: dados da pesquisa.

Percebeu-se forte similaridade entre
as amostras dos experimentos 1 e 3 (Tabela
3), 0 que propiciou maior robustez as
analises, baseadas no teste de comparacao
de médias. Por outro lado, as dissimilitudes
mais evidentes percebidas no experimento
2 referem-se aos agrupamentos por renda,
género e escolaridade. Em particular, a
maior discrepancia percebida diz respeito
ao agrupamento por género, pertencendo

205 respondentes ao feminino contra

apenas 106 do masculino, diferentemente
dos outros experimentos, caracterizados
por pequena maioria de respondentes do

género masculino.

5 DISCUSSAO

Por meio da Tabela 4, é possivel
comparar os indices médios de avaliagdo

dos grupos A e B nos trés experimentos.

Tabela 4 — Comparacéo dos indices médios de avalia

80 dos grupos A e B nos trés experimentos

Experimento 1 Experimento 2 Experimento 3

Média | Média Média Média | Média

grupo |grupo | Dife- Média | grupo |Dife- grupo |grupo | Dife-
Afirmativa A B renca grupo A |B renca A B renca
1. O produto estd com um
preco bom. 3,29 2380 17,38% |3:69* 361 |236% |3:28* |348* |282%
2. A oferta é muito boa. 3,16 2,86 10,49% |3:43* 349* |163% |3,08 2,9 5,93%
3. Fiquei com vontade de 17,51
comprar o produto. 2,85 2,49 14,44% | 2,69 2,69 0,00% |2,68 2,28 %

(CONTINUA)
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4, A propaganda do
produto (&udio) prendeu
minha atencéo.

3,81

3,93

3,15%

3,84

4,15

7,87%

3,77

3,37

11,88
%

5. O valor do desconto
dado no produto esta
muito bom.

3,05

2,83

7,78%

3,12

2,96

5,41%

3,07

2,85

7,59%

6. Seria capaz de falar
dessa oferta para outras
pessoas.

3,08

2,80

10,00%

3,37

3,47

3,03%

3,28

2,87

14,54
%

7. O produto é de
gualidade.

4,21

4,21

0,16%

3,34

3,55

6,31%

3,72

3,59

3,73%

8. A relagdo custo-
beneficio do produto ¢é
boa.

3,03

2,77

9,64%

174%

3,44

3,18

8,02%

9. Costumo comprar este
tipo de produto.

3,44

3,42

0,58%

4:34%

2,44

2,24

9,14%

10. O formato da

4,13

4,03%

11,67%

3,72

3,46

7,34%

propaganda me agradou. | 3,97

Fonte: dados da pesquisa.
Legenda:

*: Média comparativa inexpressiva em que a diferenca entre os grupos nao foi superior @ margem de erro.

: Médias estatisticamente diferentes

Observando os resultados da tabela
4, pode-se considerar que foi suportada a
hipétese que norteou este estudo (o
anuncio de ofertas em &udio com pregos
terminados em “9” causa mais efeito no
consumidor do que anuncio em audio sem
0 uso de precos com o digito “9”). Nas
nove ocorréncias de diferenca nas médias,
em sete situacdes, a média maior referiu-se
ao anuncio com pre¢os terminados em “9”.
Somente em dois casos, a média maior foi
a do anuncio sem o digito “9” (percepcao
da comunicacéo e atencdo a comunicagao).
As sete ocorréncias de diferencas de
médias com média maior para as ofertas
terminadas com o digito “9” referiram-se
a: percepcdo de preco, percepgdo de

promocdo, intencdo de compra, percepgao

da comunicacdo, interesse e percepcdo de

valor. Esse resultado indica que a
utilizacdo do digito “9” no preco pode
causar efeitos no consumidor quanto a
intencdo de compra, despertando seu
interesse pela oferta, especialmente na
relacdo de custo versus beneficio. Ou seja,
parece uma importante  ferramenta
promocional quando a oferta é realizada

em audio.

Ao analisar cada experimento
separadamente, levando em consideracao
apenas as médias  estatisticamente
diferentes, os achados do experimento 1
sugerem que a utilizacdo do digito “9” no
formato do preco na modalidade de audio
pode produzir impactos na percep¢ao dos

clientes quanto: a avaliagdo do preco

22 CONTEXTUS Revista Contemporanea de Economia e Gestdo. Vol 15 — N° 1 — jan/abr 2017



Hugo Leonardo Rodrigues, Emerson Wagner Mainardes

17,38%

avaliacdo da oferta (10,49% superior) e a

(desempenho superior), a
intencdo de compra (14,44%). Por outro
lado, os resultados do experimento 2
revelaram que o mesmo formato de preco
produziu efeitos negativos quanto a
atencéo dispensada ao anuncio
(desempenho 7,87% inferior) e a avaliagédo
do formato da propaganda (11,67%
inferior). Entretanto, de acordo com o0s
achados do experimento 3, a utilizacdo do
digito “9” no formato do preco afetou a
percepcdo dos clientes de maneira positiva
ndo somente em relacdo a atencdo
dispensada ao anuncio (desempenho
11,88% superior), mas também a intencédo
de compra (17,51%), a indicacdo da loja
(14,54%) e a avaliacdo da relacdo custo-
beneficio do produto (8,02%).

O preco utilizado no experimento 2
localizou-se num patamar dez vezes maior
que no experimento 1 e dez vezes menor
que no experimento 3. Entretanto, seus
achados 2 revelaram que o formato do
preco composto com o digito “9” (“de
cinguenta e cinco e noventa por apenas
quarenta e nove e noventa”) produziu uma
sentenga sonora com mais silabas do que o
preco composto sem o digito “9” (de
cinguenta e seis reais por apenas cinquenta
reais). Nesse sentido, a melhor avaliagédo
guanto a propaganda obtida pelo grupo B

(sem o digito “9” no prego) corrobora 0s

achados de Anand e Sternthal (1990),
quanto a importancia do comprimento
silabico dos precos em formato de audio.
Porém, o mesmo efeito percebido no
experimento 2 quanto a avaliacdo da
propaganda ndo foi percebido no
experimento 3, apesar de 0 preco com
digito “9” anunciado no experimento 3
(Grupo A) possuir mais sentencas silabicas

do que o preco acessado pelo grupo B.

Assim, os dados sugerem que, em
patamares de 2 digitos, a utilizacdo do “9”
pode ndo impactar sobre a avaliagédo da
propaganda a ponto de sobrepor os efeitos
provocados pelo comprimento silabico do
anincio (ANAND; STERNTHAL, 1990).
Todavia, em se tratando de precos com 3
digitos, a utilizacdo do “9” também
impactou a percepgdo dos clientes quanto a
avaliacdo da propaganda. Seja como for,
cabe ressaltar que os indices médios de
avaliagdo da propaganda foram bastante
elevados em todos 0s experimentos e em
ambos 0s grupos, com indices de desvio-
padrdo em patamares semelhantes ao das

demais variaveis.

Dessa forma, percebeu-se que 0s
achados do experimento 2 ndo foram tdo
esclarecedores quanto os dos demais
experimentos. Essa pequena clareza se
reflete nos dados da Tabela 4, que

revelaram grande quantidade de variaveis
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com indices comparativos inexpressivos.
Além disso, o experimento 2 diferenciou-
se dos demais quanto a composicdo das
amostras, possuindo um perfil
majoritariamente jovem, com nivel de
escolaridade  inferior  aos  demais
experimentos, baixa renda e com
participacdo  majoritaria do  género
feminino quanto ao total de respondentes
(Tabela 4). Soma-se ainda a esse contexto
o fato de o produto referenciado no
anuncio ser de uso predominantemente
feminino, além das diferencas quanto ao

sistema de coleta de dados.

Embora ndo se possa afirmar que a
discrepancia encontrada no comportamento
das amostras do experimento 2 tenha sido
provocada exclusivamente pelas diferencgas
de perfil amostral e coleta de dados, tal
hipdtese também ndo pode ser descartada,
haja vista que, dada a divergéncia entre o
experimento 2 e os demais quanto ao perfil
das amostras e a coleta de dados, as
diferencas nesses dois aspectos podem
permitir 0 surgimento de outras
condicionantes ausentes nos demais
experimentos e capazes de produzir efeitos
ndo detectados. Logo, a auséncia dos
efeitos denota a auséncia das variaveis
numa metodologia baseada na comparagéo
(COOPER; SCHINDLER, 2003).

Em resumo, os resultados deste
estudo reforcam a ideia de que utilizar o
digito “9” na formacdo do preco na
modalidade de &udio pode impactar a
percepcdo dos clientes quanto & avaliagdo
do preco, avaliagéo da oferta, intengéo de
compra, indicacdo da loja e avaliacdo das
relacbes de custo-beneficio do produto

anunciado.

6 CONCLUSOES

O objetivo deste estudo foi verificar
0s impactos decorrentes da utilizagdo do
digito “9” no formato de precos (na
modalidade de &audio) sobre a percepc¢édo
das pessoas. Estudos anteriores (DIAZ;
MARIA, 2013; VIEIRA; MATQOS, 2012;
SCHINDLER; KIRBY, 1997; ROYNE et.
al., 2012; ALVES; VAROTTO;
GONCALVES, 2012) haviam avaliado a
influéncia da apresentacdo dos precos
sobre a avaliagdo dos clientes em
modalidades visuais. Outros buscaram
avaliar especificamente o impacto causado
pela utilizagdo do digito “9” no formato do
preco (STIVING; WINER, 1997; VIEIRA;
MATOS, 2012). Entretanto, nenhum destes
estudos havia testado a influéncia do digito
“9” no formato do pre¢o na modalidade de
audio. Outros estudos ainda (KRISHNA,
2012; SCHMITT, 2002) apontaram para a

influéncia das condicionantes sensoriais

24 CONTEXTUS Revista Contemporanea de Economia e Gestdo. Vol 15 — N° 1 — jan/abr 2017



Hugo Leonardo Rodrigues, Emerson Wagner Mainardes

sobre a percepgéo dos clientes na avaliagdo

de produtos e pregos.

Assim, buscou-se, neste trabalho,
responder a seguinte questdo: a utilizacéo
do digito “9” na divulgacdo de pregos no
formato de audio gera algum tipo de
impacto na percepcdo dos clientes? Para
tanto, foram realizados trés experimentos
distintos, com caracteristicas semelhantes e
patamares diferentes de precos. Essa
diversidade propiciou maior robustez aos
achados, pois permitiu a observacdo da
influéncia do digito “9” no formato do
preco em escalas de um, dois e trés digitos.
Além disso, as similaridades encontradas
entre as amostras contribuiram para a

reducdo do viés amostral.

Os resultados do teste de
comparacgdo de médias evidenciaram que a
utilizacdo do digito “9” no formato do
preco pode impactar positivamente a
percepcdo dos clientes quanto aos
seguintes aspectos: avaliagdo do preco (“O
produto estd com um preco bom”),
avaliacdo da oferta (“A oferta é muito
boa”), intencdo de compra (“Fiquei com
vontade de comprar o produto”), avaliacdo
da propaganda quanto & atencédo
dispensada (“A propaganda do produto
[audio]  prendeu  minha  atencdo”),
indicacdo da loja (“Seria capaz de falar

dessa oferta para outras pessoas”),

avaliacdo da relagdo custo versus beneficio
do produto anunciado (“A relagdo custo x
beneficio é boa”) e avaliacdo do formato
da propaganda (“O formato da propaganda

me agradou”).

Este estudo proporciona

contribuicbes ao  meio  académico
relacionadas as condicionantes sensoriais
auditivas sobre o comportamento do
consumidor. Traz a tona respostas
influenciadas pelos formatos de precos na
modalidade de &udio, corroborando tanto
as abordagens ligadas a formac&o de preco
em marketing (DIAZ; MARIA, 2013,
VIEIRA; MATOS, 2012; SCHINDLER;
KIRBY, 1997; ROSS, 1984), quanto o0s
estudos ligados ao marketing sensorial
(KRISHNA, 2012; SCHMITT, 2002). Os
resultados forneceram respostas a sugestao
de alguns pesquisadores como Vanhuele,
Laurent e Dreze (2006), que reconheceram
que o efeito de algumas variaveis sonoras

carecia de outras pesquisas semelhantes.

Ademais, este estudo trouxe
contribuicdes eventualmente (teis aos
gestores do varejo para a tomada de
decisdes ligadas ao marketing sensorial
sonoro e a divulgacdo verbal de produtos e
precos. Convém ressaltar que, muito
embora a demanda existente por essa
modalidade de marketing seja grande no
Brasil (REIS, 2004; TINHORAO, 2005;
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SERGL, 2007), ainda existem poucos
estudos pertinentes ao tema.

Apesar de seu balango positivo,
este trabalho também possui limitacdes.
Dentre elas, destaca-se a impossibilidade
de avaliar as condi¢Ges ambientais sobre os
entrevistados que receberam a pesquisa via
internet.  Tais condicbes ambientais
abrangem nivel de ruido, volume e

diversidade qualitativa existente dos

aparelhos difusores de &udio. Nesse
sentido, a realizagdo de  outros
experimentos que pudessem uniformizar o
formato de difusdo dos andncios poderia
corrigir a distorcdo. Em suma, dada a
escassez de pesquisas semelhantes, muitas
sdo as possibilidades de combinagfes
experimentais que poderdo contribuir para
0 desenvolvimento de novas abordagens

pertinentes ao tema.
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APENDICE A - Links dos audios utilizados na pesquisa

Audio acessado pelo grupo A no experimento 1:
<http://www.youtube.com/watch?v=yQKZ45MR3CUelist=UUKap2pnIt-ORxwlbmCSC0iQ>

Audio acessado pelo grupo B no experimento 1:
<http://www.youtube.com/watch?v=4gmqIRIh5Smlelist=UUKap2pnIt-ORxwlbmCSC0iQ>

Audio acessado pelo grupo A no experimento 2:
<https://www.youtube.com/watch?v=IW_KkuAw8KM>

Audio acessado pelo grupo B no experimento 2:
<https://www.youtube.com/watch?v=MJilTeaT3E0>

Audio acessado pelo grupo A no experimento 3:
<https://www.youtube.com/watch?v=ne4750yW5M0>

Audio acessado pelo grupo B no experimento 3:
<https://www.youtube.com/watch?v=UdFvVNYYhW88>
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APENDICE B — Questionario utilizado na pesquisa

Quadro 2 — Questionario utilizado na coleta de dados

Afirmacéo

Indicador*

Referéncia*

1. O produto estd com um prego bom.

Percepcao de preco

Vieira e Matos

(2012)
2. A oferta € muito boa. Percepcdo de promogdo | Schindler e Kirby
(1997)
3. Fiquei com vontade de comprar o produto. Intencéo de compra Donovan et al.
(1994)
4. A propaganda do produto (dudio) prendeu minha atengdo. Percepcéo da Anand e Sternthal
comunicacdo (1990)
5. O valor do desconto no produto estd muito bom. Percepcéo de Bolton, Keh e
oportunidade Alba (2010)
6. Seria capaz de falar dessa oferta para outras pessoas. Interesse Nascimento
(2013)
7. O produto é de qualidade. Qualidade percebida Vieira e Matos
(2012)
8. A relacdo custo X beneficio do produto é boa. Percepcéo de valor Urbany e

Weilbaker (1988)

9. Costumo comprar este tipo de produto.

Comportamento de
compra

Vieira e Matos
(2012)

10. O formato da propaganda me agradou.

Atencdo a comunicagao

Anand e Sternthal
(1990)

12. Género: () Masculino; () Feminino;

13. Idade:

14. Renda Familiar: () Até R$ 1.355,99; () De R$ 1.356,00 a R$ 2.711,99;
() De R$ 2.712,00 a R$ 6.799,99; ( ) De R$ 6.800,00 a R$ 13.559,99; () R$ 13.560,00 ou mais.

Mestrado Incompleto; () Mestrado ou Doutorado

15. Nivel de scolaridade: () Ensino Fundamental (1° Grau) Incompleto;
() Ensino Fundamental (1° Grau) Completo; () Ensino Médio (2° Grau) Completo;
() Superior Incompleto; () Superior Completo; () P6s Graduagdo Incompleto; () Pds Graduagdo Completo; ()

*Indicadores e referéncias nao fizeram parte do questionario aplicado.

Fonte: elaborado pelo autor.
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