Efeito placebo no marketing: o papel da moderacéo da persuaséo por autoridade
Resumo: O objetivo principal deste estudo € identificar os gatilhos mentais que explicam o
processo do efeito placebo nos estudos de marketing. Para tanto, conduzimos dois estudos
experimentais, nos quais participaram 62 estudantes universitarias (Estudo 1) e 121 voluntarias
de um hospital-escola (Estudo 2), que avaliaram diferentes produtos cosméticos, nos quais
manipulamos o luxo percebido das embalagens. Com a analise conjunta dos resultados,
identificamos que: a) o efeito placebo afeta tanto as avaliagcdes cognitivas quanto as respostas
comportamentais dos consumidores; b) diferentemente do que se vé em outros campos
cientificos, ndo houve a dupla mediacdo da expectativa e da motivacdo na relacdo entre os
estimulos e as variaveis de resposta; e ¢) a expectativa do consumidor somente foi significante
na explicacdo da variavel resposta quando moderada, em altos niveis, pela persuasdo de
autoridade.

Palavras-chave: efeito placebo; motivagéo; expectativa; persuaséo por autoridade.
Introducéo

Define-se efeito placebo como o efeito positivo atribuido a uma substancia inerte ou a
um procedimento que ndo deriva diretamente de acdo farmacoldgica ou de suas propriedades
(Shiv, Carmon, & Ariely, 2005a). O efeito placebo pode também ser alcangado com estratégias
de marketing, as quais visam realcar atributos dos produtos e conduzem o consumidor a
salientar ou perceber uma congruéncia de beneficios que os produtos realmente ndo possuem
(Shiv, Carmon, & Ariely, 2005a; Irmak, Block, & Fitzsimons, 2005). A geracdo de expectativa
e motivacdo, inerente a aplicacdo de placebos sobre um produto, pode alterar a percepcédo e o
julgamento gque os consumidores realizam no processo de tomada de decisao de compra (Shiv,
Carmon, & Ariely, 2005a; Shiv, Carmon, & Ariely, 2005b; Plassmann et al., 2008).

Huber e McCann (1982) e Rao e Monroe (1989) foram alguns dos pesquisadores
pioneiros que conduziram experimentos sobre placebo em marketing. Nesses estudos, 0s
condutores das pesquisas concluiram que os consumidores realizam avaliacfes mais positivas
e tomam decisdes de compras baseados na influéncia de atributos do produto, sem que,
necessariamente, esses atributos tenham a ver com a sua qualidade (Bettman, Johnson, &
Payne, 1990). Os resultados alcancados possibilitaram a identificacdo da influéncia dos
atributos de um produto, como o alto prego, na geracdo do efeito placebo (Shiv, Carmon, &
Ariely, 2005b; Plassmann et al., 2008).

Tanto nos experimentos pioneiros quanto na continuidade dos estudos sobre o placebo
em marketing, a expectativa e a motivacdo foram apontadas, em turnos, como construtos
determinantes das atitudes relacionadas a geracdo do efeito placebo. Isso significa que a
expectativa e a motivacdo foram declaradas, individualmente, como condi¢bes inerentes a
identificacdo da influéncia do efeito placebo que estimulos, atributos e produtos podem disparar
(Petri & Govern, 2012). Entretanto, algumas lacunas tedricas ainda ndo foram devidamente
enderecadas no sentido de compreender o efeito placebo no marketing. Os estudos nas areas
das ciéncias bioldgicas — em especial os da farmacologia — parecem alinhados para a
compreensdo de que o efeito placebo ¢ estabelecido pela condicdo de alta expectativa e de alta
motivacao por parte dos individuos (Linde et al., 1999; Murata et al., 2017). Porém, os estudos
em marketing tém falhado em estabelecer esta dualidade de mediacgéo, sendo que, por vezes,
apresentam apenas a expectativa como mediadora do processo (Stewart-Williams e Podd, 2004;
Shiv, Carmon, & Ariely, 2005b) e, as vezes, apresentam somente a motivacao (Irmak, Block,
& Fitzsimons, 2005; Christiansen et al., 2017).

Um estudo anterior foi conduzido com o objetivo de testar a dualidade da mediagéo da
expectativa e da motivacdo como antecedentes do efeito placebo em marketing. Nessa série de
experimentos, identificou-se que apenas a motivacao do individuo foi significante para explicar
as respostas comportamentais subjetivas e objetivas dos participantes (Alves, Lopes, &
Hernandez, 2017). Com isso, aparentemente, as teorias comportamentais, que sao confirmadas
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nos ensaios laboratoriais das ciéncias bioldgicas, ainda ndo foram confirmadas nos estudos do
comportamento do consumidor. Portanto, o objetivo central deste estudo é identificar os
gatilhos mentais que explicam o processo do efeito placebo nos estudos de marketing. Com este
objetivo em mente, conduzimos dois experimentos, nos quais manipulamos o luxo percebido
de embalagens de produtos cosméticos, como forma de estimular o efeito placebo gerado por
iniciativas mercadologicas.

Revisdo da literatura

Conceituar placebo pode, em um primeiro momento, parecer tarefa simples, mas tem
sido uma preocupagdo para varios pesquisadores, por envolver um tipo de definicdo que
extrapola a simples definicdo médica de origem e se direciona a psicologia. Entretanto, parece
haver um consenso quanto a origem do termo, que vem do latim e significa “agradar”, e quanto
a conceituacao de que os placebos podem ser designados como substancias inertes que tém a
capacidade de proporcionar efeitos terapéuticos (Macedo, Farré, & Bafios, 2003). Dessa
maneira, muitos estudos ja foram conduzidos para se compreenderem 0S mecanismos dos
efeitos de um placebo na medicina, teoria da qual derivou a identificacdo dos placebos em
marketing. Os placebos, aplicados em pacientes portadores de diversas doencas, podem trazer
alguns resultados bastante similares ao emprego de medicamentos e tratamentos legitimos,
inclusive promovendo curas de males fisicos (Kirsch, 1999; Stewart-Williams & Podd, 2004).
O efeito de placebos em pacientes portadores de varias doencas tem sido verificado (Benedetti
et al., 2005). Doencas variadas, desde gripes até doencas graves como as cardiacas, diabetes e
até alguns casos de cancer, ja foram alvos de pesquisas com o uso de placebos e seus efeitos
que, de acordo com declara¢cdes médicas, tém se mostrado efetivos e duradouros (Kirsch, 2004).

Extrapolando a primeira concepc¢ado do que é placebo, que no senso comum ainda pode
se restringir ao uso de pilulas e outros medicamentos, um estudo realizado por Linde et al.
(1999) apontou ndo haver diferencas significativas de alivio de sintomas recorrentes entre dois
grupos de pacientes implantados com marca-passos. O primeiro grupo tinha marcacao
sincronica inativa e o outro, marcacdo ativa. Os autores identificaram que o efeito placebo
gerado pela mera implantacdo do aparelho ocasionou a melhora dos pacientes. Como sugestéo
para pesquisas futuras, os autores daquele estudo apontaram a investigacdo da possibilidade de
geragdo de algum tipo de efeito placebo ter decorrido também do fato de os pacientes terem
sido atendidos em uma clinica médica altamente conceituada.

Existem, no geral, duas correntes de teorias que procuram explicar os efeitos dos
placebos: a teoria do condicionamento e a teoria da expectativa. De acordo com ambas, 0
placebo produz seus efeitos porque o usuério tece crencgas acerca da eficicia do produto que
estd usando (Stewart-Williams & Podd, 2004; Price, Finniss, & Benedetti, 2008). Para a teoria
do condicionamento, o efeito ocorre quando o individuo é submetido a condices repetidas de
aplicacdo do placebo, como, por exemplo, o ato de tomar pilulas e a incursdo frequente ao local
onde é ministrado o medicamento (De Craen et al., 1999). Para a teoria da expectativa, a criacdo
consciente de esperancas baseadas em promessas, probabilidades e informaces verbais explica
mais amplamente o conceito (Stweart-Williams & Podd, 2004; Kirsch, 2004, Shiv, Carmon, &
Ariely, 2005a).

A expectativa gerada em torno do produto/placebo resulta em crengas de que o efeito
esperado ocorrera e pode mediar todas as ocorréncias de efeito placebo (Brown et al., 2013;
Kirsch, 2004). Stewart-Williams e Podd (2004) acreditam que a teoria classica relacionada ao
condicionamento do individuo para a geracdo do efeito placebo explica 0 comportamento
aprendido e condicionado do ser humano. Porém, um modelo completo sobre o estudo do efeito
deve conter o aprendizado cognitivo mecanico do individuo, juntamente com as respostas
geradas pela expectativa consciente e pela motivacao influenciada. Em alguns casos de pesquisa
médica, o efeito placebo pode ser creditado a uma resposta de condicionamento associada as
expectativas. Porem, em pesquisas sem teor médico, como 0s experimentos conduzidos nos
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estudos em marketing, os efeitos placebos deveriam ser inteiramente creditados as expectativas
geradas.
A motivacdo e a expectativa na geracao do efeito placebo

“Ainda que nos sintamos totalmente desmotivados, ¢ apenas o caso de estarmos
motivados a fazer algo diferente daquilo que precisamos fazer” (Petri & Govern, 2012, p. 3). A
motivacdo ndo deve ser compreendida como um conjunto de comportamentos descontinuos,
que se alternam de acordo com o momento, mas como um fluxo constante de comportamento
direcionado de maneiras diversas, inclusive por influéncias externas. Enquanto a ocorréncia de
certos comportamentos € tomada como evidéncia de motivacdo, a falta de acdo ndo significa
sua inexisténcia. Assim, a motivagdo pode ser considerada um gatilho para o comportamento,
apesar da possibilidade de o comportamento ativado ndo ser evidente (Weiner, 1986; Petri &
Govern, 2012).

Vigor, energia, disposicdo e rapidez de resposta sdo caracteristicas comumente
relacionadas & motivacdo. Entretanto, os trés primeiros indexadores podem estar relacionados
a aprendizagem forcada de comportamentos (Petri & Govern, 2012). Segundo as linhas que
estudam a motivacgdo, quanto a sua fonte, esta pode ser um impulso interno que faz com que as
pessoas se comportem e ajam da maneira como o fazem. Nesse caso, as necessidades sociais,
fisiologicas e psicoldgicas acionam a motivacdo dos individuos, que realizam acGes para
satisfazer ou atender essas necessidades. Por outro lado, ha teorias que apontam que os objetivos
a serem alcancgados s@o os gatilhos que disparam a motivacéo e que esta pode ser, portanto,
ativada por mudancas no ambiente externo (Brown et al., 2013; Harackiewicz & Elliot, 1993).

O psicélogo Victor Vroom apresentou um panorama sobre as principais teorias das
expectativas, buscando explicar o processo que orienta os individuos em seus comportamentos.
Segundo as principais abordagens tedricas, tanto o comportamento quanto o desempenho
humano s&o consequéncias de tomadas de decisdes conscientes e das expectativas dos
individuos, que visam alcancar seus objetivos (VVroom, Porter, & Lawler, 2005). Dentro dessa
perspectiva, 0 comportamento é direcionado pela busca de uma recompensa, pela relacdo
estabelecida pelo sujeito entre seu desempenho, esforco e a recompensa e pelas expectativas
acerca do alcance de resultados e da recompensa.

As respostas dos consumidores acerca dos atributos de um produto ou marca estdo
ligadas a dimensdes emocionais, afetivas, funcionais, utilitarias etc. Porém, varios estudos
mostram que a geracdo de expectativas, com descricdes hedobnicas e utilitarias acerca de
produtos e servigos, disparam a avaliagdo mais positiva e a excitacdo acerca da experiéncia de
uso de produtos e servicos (Chaudhuri, Aboulnas, & Ligas, 2010; Geers et al., 2005; Kirsh,
1999). Os fatores motivacionais deveriam ter maior enfoque nos estudos sobre o efeito placebo,
pois ja se identifica que objetivos inconscientes relativos a motivacdo podem modificar reacfes
a expectativa gerada por um placebo.

O efeito placebo é mais provavel de ocorrer quando um individuo possui um objetivo
que pode ser alcancado com a confirmacdo da expectativa gerada pelo placebo (Geers et al.,
2005). Sendo assim, levando-se em conta a motivacdo e a geracao de expectativas, € possivel
que consumidores tenham experiéncias de uso de produtos e resultados alterados pelo efeito
placebo (Irmak, Block, & Fitzsimons, 2005; Shiv, Carmon, & Ariely, 2005b). Também no
marketing, as peculiaridades inerentes a geracdo do efeito placebo estdo associadas a
compreensdo dos mecanismos psicolégicos dos individuos (Stweart-Willians & Podd, 2004).
Efeito placebo no marketing

Em marketing, um placebo pode ser entendido como um produto que afirma ter certas
propriedades que realmente ndo possui e, por meio de tais alegacbes, muda a atitude e,
principalmente, o0 comportamento dos consumidores (Shiv, Carmon, & Ariely, 2005a; Irmak,
Block, & Fitzsimons, 2005; Erdem, Swait, & Valenzuela, 2006). Ha algum tempo, o termo
efeito placebo ndo é empregado apenas no campo da medicina e areas correlatas. As acdes de
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marketing, tais como a manipulacdo das marcas, precos, embalagens e endossamentos esperam
atuar sobre julgamentos que os consumidores realizam, no que diz respeito a percepcao de
qualidade de produtos.

A geracdo de expectativa e a motivacao inerentes a aplicacdo de placebos (atributos de
um produto) podem alterar a percepcdo e o julgamento dos consumidores no processo de
tomada de decisdo de compra (Shiv, Carmon, & Ariely, 2005a; Shiv, Carmon, Ariely, 2005b;
Plassmann et al. 2008). Huber e McCann (1982), Rao e Monroe (1989) e Plassmann et al.
(2008) foram alguns dos pesquisadores que abordaram estas questfes em seus estudos,
conduzindo experimentos que concluiram que os individuos acreditam que produtos de baixo
preco também apresentam baixa qualidade. Isto significa que o alto preco pode gerar um efeito
placebo junto aos consumidores.

Em uma série de experimentos, Shiv, Carmon e Ariely (2005b) demonstram que 0 preco
pago por uma bebida energética afetou a percepcdo de beneficio do produto (atitude) nos
consumidores e se estendeu também ao seu desempenho funcional, ao resolverem quebra-
cabecas, tarefa de cunho cognitivo-comportamental. Nos experimentos, foi possivel mensurar
que quanto maior o preco da bebida anunciada para aumentar a acuidade mental melhor era o
desempenho do individuo. Evidentemente, pagar mais por uma bebida ndo melhora o
desempenho cognitivo de alguém. Os autores concluiram que preco e propaganda (alegacGes
dos efeitos positivos das bebidas energéticas) criaram expectativas nos consumidores,
desencadeando o efeito placebo. Shiv, Carmon e Ariely (2005b) indicaram que o efeito placebo
superou a dimensdo simbdlica, resultando em um fendmeno real e mensuravel.

Ao degustarem um vinho, em um experimento do mesmo tipo, em 2008, grupos de
participantes realizaram avaliacGes mais positivas quando foram informados do alto preco da
garrafa da bebida, e menos positivas quando acreditavam que 0 preco era mais baixo. Além
disso, o nivel medido de oxigenacao sanguinea e a sensacao de prazer ao provar o vinho tiveram
diferenca significante nos dois grupos. O estudo provou que a percepcdo de qualidade e os
efeitos da bebida foram manipulados pelo atributo preco e ndo pelas caracteristicas ou pela
composicdo quimica (Plassmann et al., 2008). Dessa forma, € possivel afirmar que o individuo,
por meio de sensacdes subjetivas, pode ser influenciado pelo efeito placebo gerado por
alegacdes e atributos relacionados a produtos. Essas sensacGes podem ser disparadas por
expectativa gerada e motivacdo reforcada (Price, Fennis, & Benedetti, 2008). A Tabela 1
apresenta, resumidamente, as contribui¢es dos principais estudos publicados sobre o efeito

placebo no marketing.
Tabela — Principais estudos sobre o efeito placebo no marketing

Autores Principais achados

Stewart-Williams e Podd Ao apontar a importéncia da geracdo de expectativas, além do condicionamento

(PB, 2004) dos usuarios, os autores abrem caminhos para pesquisas mais profundas nas areas
de pesquisa social, quanto ao efeito placebo.

Shiv, Carmon Precos, promogdes e propagandas provocam expectativas no consumidor e

e Ariely (JMR, 2005a) disparam o efeito placebo. A percepcdo de alta qualidade associada ao alto preco
gerou ainda melhores respostas na resolugdo de tarefas cognitivas.

Shiv, Carmon Os autores reafirmam os achados do primeiro estudo (percepcao de alta qualidade

e Ariely (JMR, 2005b) em produtos de alto preco) e refinam a pesquisa, apontando 0S processos

inconscientes e a geracdo das expectativas no processo de geracdo de efeito
placebo em marketing.

Irmak, Block e A percepcédo de alta qualidade associada aos pregos mais altos influenciam a

Fitzsimons (JMR, 2005) decisdo de compras, gerando o efeito placebo. A motivacéo intrinseca direciona
0 processo.

Price, Fenniss Estudos clinicos resultaram em achados pertinentes para outras areas. Respostas

e Benedetti (ARP, 2008) aos placebos séo resultados menos conscientes. As expectativas criadas mudam
a motivacao e a emog4o internas.

Wright et al. (JRM, 2013) | N&o s6 o preco e a percepgdo de valor podem explicar o efeito placebo em
marketing, mas também gatilhos como tamanho das embalagens, gosto e
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eSCassez.
Plassmann e Weber (JM, | A busca pela recompensa e a busca pelo conhecimento sdo moderadoras que
2015) podem explicar a influéncia individualizada da geracdo de expectativas nos
usudrios e a geragao dos efeitos de placebos.

PB= Psychological Bulletin, JIMR= Journal of Marketing Research, ARP= Annual Review of Psychology, JIM=
Journal of Marketing

Vaérias pesquisas ja demonstraram a influéncia que as embalagens de produtos podem
ter sobre 0o comportamento do consumidor, incluindo suas decisdes de compra (Azad &
Hamdavipour, 2012; Sara, 1990; Silayoi & Speece, 2007). Por serem elementos intrinsecos dos
produtos que acondicionam, as embalagens sdo objetos passiveis de manipulacdo, sem que,
para isso, modifiquem as qualidades do produto. Ao serem manipuladas, as embalagens podem,
entretanto, afetar a percepcdo do consumidor em relagdo ao produto e seu consequente
julgamento (Ophuis, Van, & Trijp, 1995). Sendo assim, as embalagens passam impressdes ao
comprador, que se atém aos elementos estéticos apresentados, tais como cor, material e design
(Ampuero & Vila, 2006).

Os bens considerados de luxo sdo altamente desejados por grande parcela dos
consumidores, por gerarem impressdo de obtencdo de autoestima, distincdo, exclusividade,
originalidade, por representarem sucesso, ostentagéo ou poder (Christodoulides & Michaelidou,
2009). Dai, a percepcdo de luxo de um produto também pode alterar o julgamento do usuario
quanto aos aspectos utilitarios do mesmo, como qualidade, durabilidade e efetividade (Kapferer
& Florence, 2016). Assim, a primeira hipotese deste estudo foi formulada.

Hla. Uma embalagem de alto luxo percebido influenciard positivamente a avaliacdo
geral do consumidor de um produto cosmético, quando comparada a embalagem de baixo luxo.

H1b. Uma embalagem de alto luxo influenciara positivamente a qualidade percebida do
produto, quando comparada a embalagem de baixo luxo.

A maioria das decisbes de compra, segundo alguns autores (Ampuero & Vila, 2006;
Connoly & Davidson, 1996; Wells, Farley, & Armstrong, 2007), ocorrem nos pontos de vendas
dos produtos, sendo que as embalagens sdo elementos importantes para o julgamento que o
consumidor realiza, reforcando sua intencdo de compra. Assim, formulou-se a hip6tese 1c.

H1c. Uma embalagem de alto luxo percebido influenciaréa positivamente a intencéo de
compra do consumidor, quando comparada a embalagem de baixo luxo.

Wiedman, Hennigs e Siebels (2007) propuseram um modelo de dimensdes de percepcao
de luxo, baseados em Vigneron e Johnson (2004), que englobou a dimens&o financeira (valor
de prec¢o), a dimenséo funcional (valor da usabilidade, valor da qualidade e valor da unicidade),
a individual (valor da autoidentidade, valor heddnico e valor materialista) e a social (valor
conspicuo e valor de prestigio).

Vérias outras pesquisas propdem que o consumidor de produtos de luxo esta disposto a
pagar um preco mais elevado nos produtos do segmento, pela promessa percebida do prazer
hedonico relacionado ao uso de tais produtos e a percepc¢ao utilitaria que realizam acerca deles
(Shiv, Carmon, & Ariely, 2005a; Hagtvedt & Patrick, 2009; Bodur, Gao, & Grohmann, 2014).
Diante desses achados, propomos a H1d:

H1d. Uma embalagem de alto luxo percebido influenciara positivamente o valor que o
consumidor esta disposto a pagar pelo produto, guando comparada a embalagem de baixo luxo.

Em marketing, o placebo pode ser aplicado por meio da alegag@o de propriedades e
beneficios de um produto, os quais realmente ndo possui (Shiv, Carmon, & Ariely, 2005a).
Devido a expectativa e a motivacao, € possivel que consumidores tenham experiéncias de uso
de produtos e resultados alterados pelo efeito placebo (Irmak, Block, & Fitzsimons, 2005;
Stweart-Willians & Podd, 2004). As respostas emocionais dos consumidores estdo relacionadas
a uma gama de dimensdes, porém Vvarios estudos apontam que a criacdo de expectativas, com
descricdes hedbnicas e utilitarias acerca de produtos e servigos disparam a avaliacdo mais
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positivas e a excitacdo acerca da experiéncia de uso de produtos e servicos (Chaudhuri,
Aboulnas, & Ligas, 2010; Geers et al., 2005; Kirsh, 1999). Entendendo-se que a percepcéo de
luxo e o valor de preco de um produto podem alterar a percepg¢éo, o julgamento e a experiéncia
de uso de um consumidor como um todo, formulamos a segunda hipétese deste estudo:

H2. A percepcéo de luxo de uma embalagem pode gerar um efeito placebo e influenciar
0 comportamento do consumidor, modificando o resultado da experiéncia de uso de um produto
cosmético.

Estudo 1 — O efeito placebo em marketing gerado pelo luxo percebido

O objetivo do Estudo 1 foi apresentar o efeito placebo em marketing gerado pelo luxo
percebido de embalagens de produtos. Para isso, simulamos o langamento de um novo xampu
para cabelos.

Estimulos

Foram fotografados 17 tipos de embalagens proprias para conterem adequadamente um
xampu. Apresentamos as fotos para quatro compradores profissionais de uma grande rede de
lojas varejista, responsaveis pelas compras do setor feminino, para que avaliassem as
embalagens. O instrumento utilizado para avaliacdo foi uma escala de 10 pontos, sendo 1 — Esta
embalagem nao poderia ser utilizada para um xampu de luxo, e 10 — Esta embalagem poderia
ser utilizada para um xampu de luxo. Mesmo ndo havendo diferenca significante entre a
avaliacdo das embalagens classificadas como a de maior luxo percebido (Memn3=7,0, 6=0,82;
Membs=6,75, 6=1,89, t3= 0,397; p=n.s.), escolhemos a embalagem 3 para utilizamos no estudo
por essa ter apresentado a maior média e 0 menor desvio padréo.

Para completar o desenho experimental, selecionamos a embalagem 11 para ser utilizada
como a de menor luxo (M=1,00, 6=0,0). Além disso, verificamos a diferenga significante entre
0 luxo percebido pelos especialistas na avaliacdo das duas embalagens (Memb11=1,0 € Membz=
7,0; tz)= 14,697; p<0,01). As embalagens selecionadas estéo apresentadas no Apéndice A.
Amostra e procedimentos

O Estudo 1 teve como amostra um grupo de estudantes universitarias do curso de
Administracéo de duas conhecidas instituicbes de ensino superior do estado de S&o Paulo, sendo
uma publica e outra privada (n=81; 100% mulheres, Midade=24,85 anos; o= 5,69). A nova
amostra contou com a distribuigdo de 81 embalagens contendo um xampu nacional largamente
comercializado. Dessa forma, 39 estudantes receberam embalagens de alto luxo envasilhadas
com 0 xampu e outras 42 receberam embalagens de baixo luxo percebido contendo 0 mesmo
Xxampu.

Foi informado as estudantes que o objetivo da distribuicdo era realizar uma pesquisa
sobre a qualidade de um xampu estrangeiro, que seria lancado brevemente no mercado
brasileiro. A participacdo das estudantes aconteceu de forma voluntaria. Foi solicitado que
autorizassem o uso de suas imagens em trabalhos de pesquisa, com a garantia de que essas ndo
seriam utilizadas em nenhum tipo de midia, nem que teriam destinacdo para qualquer uso com
fins lucrativos. As estudantes também se comprometeram a utilizar o xampu pelas duas semanas
seguintes e a ndo utilizar outros xampus durante o periodo de teste.

Apos a assinatura do termo de consentimento, as voluntarias receberam as embalagens
com o xampu e uma ficha para preenchimento dos dados pessoais - nome, idade, telefone e e-
mail - e 0s questionarios que continham as escalas de mensuracao de motivacao e expectativa.
O proximo passo foi o preenchimento dos questionarios e o registro de uma fotografia do rosto
de cada participante (Foto 1), tendo como fundo o quadro branco da sala. Ao longo das duas
semanas do experimento, mantivemos contato com as estudantes via mensagens em e-mail e
pelo aplicativo WhatsApp, lembrando-as e incentivando-as a usarem o xampu.

Ao final das duas semanas de teste, voltamos as unidades para a aplicacdo do
questionario sobre a avaliacdo do produto que havia sido experimentado. Na segunda visita,
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nova fotografia (Foto2) do rosto das alunas foi registrada, nas mesmas condic¢Ges da anterior
(Fotol). Nesta segunda visita, medimos a avaliagdo do produto e a sugestdo de preco para a
venda do mesmo. Havia ainda uma questéo para checagem da eficiéncia da manipulagéo (Eu
acho a embalagem desse novo xampu bastante luxuosa). Nos dias de visitas de retorno, algumas
estudantes ndo compareceram as aulas. Com isso, a amostra valida foi de 62 estudantes, sendo
que 31 avaliaram o xampu contido nas embalagens de baixo luxo e outras 31 avaliaram o xampu
das embalagens de alto luxo.

Medidas

Para mensurarmos a expectativa da amostra, utilizamos a escala de Baldwin (2014) com
sete itens (Eu espero que esse novo xampu melhore a aparéncia dos meus cabelos; eu espero
que esse novo xampu melhore a satde dos meus cabelos; eu espero que esse xampu me deixe
mais atraente; eu espero melhorar minha aparéncia com 0 uso desse Xxampu; eu espero que,
usando esse xampu, eu consiga melhorar meu bem-estar; eu espero que o uso do novo xampu
me deixe mais confiante; eu espero que o uso desse xampu melhore minha autoestima).

Para estimarmos a motivagdo da amostra, utilizamos seis itens adaptados da escala de
Martinelli e Bartholomeu (2007) (Quanto mais diferenciado é o xampu, mais eu me interesso
em utiliza-lo; eu me sinto realizada quando experimento um novo produto de beleza; utilizar
novos produtos de beleza me é muito prazeroso; eu me sinto muito feliz quando estou
experimentando um novo produto de beleza; quanto mais inovador é o cosmético, mais eu tenho
interesse em experimentar; eu nao preciso de conselhos ou de recomendacdes de terceiros para
experimentar novos produtos de beleza. Eu decido sozinha).

Finalmente, a avaliacdo geral do produto foi mensurada por 12 itens adaptados das
escalas de Alves, Lopes e Hernandez (2017) e Rao e Monroe (1989) (Acho que esse xampu €
melhor do que o que uso normalmente; eu acredito que este novo xampu serd um sucesso; Este
novo xampu é melhor do que os xampus que conheco; este novo xampu atende minhas
necessidades; o rendimento do novo xampu é melhor que o rendimento do meu xampu habitual;
esse xampu proporcionou maior desembaraco dos fios dos meus cabelos; esse novo xampu tem
a textura e a consisténcia perfeitas; esse xampu deixou meus cabelos mais brilhantes que 0 meu
xampu habitual; eu pagaria mais por este novo xampu do que eu pago no xampu que utilizo
hoje em dia; eu certamente compraria esse novo xampu; a qualidade deste novo xampu é 6tima;
eu falaria coisas favoraveis a respeito desse xampu para meus amigos e parentes). Para todas as
mensurages, utilizamos uma escala tipo Likert de 7 pontos, na qual 1 = Discordo totalmente e
7 = Concordo totalmente.

Resultados

A amostra final do Estudo 1 foi composta por 62 estudantes do curso de Administracao,
sendo 100% do sexo feminino com idade media de 24,8 anos (0=5,69; minimo=17 e
maximo=53 anos), oriundas de duas instituicbes de ensino superior diferentes (uma privada e
outra publica). A exposicdo aos estimulos foi equilibrada, pois 31 (50%) alunas receberam a
embalagem de alto luxo e as outras 31 receberam a de baixo luxo.

A andlise do teste t de Student para amostras independentes indicou que o estimulo
utilizado surtiu efeito, pois o luxo da embalagem percebido pelos grupos foi estatisticamente
diferente (MaL=6,10 [6=1,807]; MgL=3,0 [6=1,106]; t(0)= 3,097; p<0,01). Com esse resultado,
prosseguimos com as anélises. Para a sequéncia das analises, utilizou-se o score agregado (pela
média) dos itens de Motivacdo (a=0,887), Expectativa («¢=0,872) e Avaliagdo (a=0,901) para
cada construto, respectivamente.

Houve diferenca significante no preco adequado sugerido pelos grupos que participaram
do experimento. O grupo que avaliou 0 xampu de baixo luxo sugeriu um prego de venda menor
do que o grupo que avaliou o xampu de alto luxo (MsL=R$ 13,15; MaL=R$ 17,88; t©0)=2,483;
p<0,05). Do mesmo modo, a avaliacdo geral do xampu de alto luxo (M=3,74) foi superior a
avaliacdo do xampu de baixo luxo (M=4,80; t0)=3,202; p<0,05).
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Diante desses achados, passamos a andlise do efeito placebo propriamente dito. A
analise conduzida por meio do GLM (Generalized Linear Model) estimou um modelo no qual
a Avaliacdo é a variavel dependente, a Motivacéo, a Expectativa e o tipo de Embalagem séo as
variaveis independentes. Para a dicotomizacdo da Motivacdo e da Expectativa, dividiu-se a
amostra por sua média (Mexpectiva=4,30 € Mwmotivaczo=4,84). Como apresentado na Tabela 2,
identificou-se efeito principal para a Expectativa (F.62)= 6,378; p<0,05), efeito principal para
a Motivacdo (F@e2= 21,574; p<0,01) e efeito principal para embalagem (F62= 4,807;
p<0,05). Identificou-se também efeito de tripla interacdo entre a Motivacdo, a Expectativa e 0
tipo de embalagem (F(1,62=4,098; p<0,05).

Tabela 2 — Analise conduzida por meio do GLM

Soma dos | graus de | Mean

quadrados | liberdade | Square | Teste F | Sig. | n°
Modelo corrigido 93,0942 8 11,637 | 16,908 |,000| 1,000
Intercepto 88,239 1 88,239 (128,210 |,000| 1,000
Expectativa 4,389 1 4,389 | 6,378 |,015| ,698
Motivagdo 14,848 1 14,848 | 21,574 |,000| ,995
Tipo de Embalagem 3,309 1 3,309 | 4,807 |,033| ,576
Interacdo Expectativa * Motivacéo 2,371 1 2,371 | 3,446 |,069| ,445
Interagdo Motivagdo * Embalagem 9,731 1 9,731 | 14,140 |,000| ,958
Interacdo Expectativa * Embalagem ,203 1 ,203 ,295 |,589| ,083
Intencdo Expectativa * Motivacdo * Embalagem 2,820 1 2,820 | 4,098 |,048| ,511
Erro estimado 36,477 53 ,688
Total 1217,209 62
Total corrigido 129,571 61

a.R? = 0,718 (R? sjustado= ,676) Varidvel dependente: Avaliagdo do produto; b. o = 0,05

Estranhamente, ndo identificamos um efeito de interagéo entre a Expectativa e o tipo de
embalagem (F62)= 0,295; p=n.s.). Diferentemente do que se esperava, mesmo tendo ocorrido
efeito principal da Expectativa e a interacdo tripla entre as variaveis, o resultado n&o corrobora
estudos anteriores sobre o efeito do placebo no marketing (Irmak, Block, & Fitzsimons, 2005;
Shiv, Carmon, & Ariely, 2005a; Erdem, Swait, & Valenzuela, 2006).

Contudo, o estudo de Shiv, Carmon e Ariely (2005b) utilizou apenas a Motivacdo para
configurar o efeito placebo. Os autores justificam essa decisdo como forma de preservar a
parcimdnia do questionario. Também utilizaram como justificativa que esse foi o procedimento
adotado por Irmak, Block e Fitzsimons (2005). De fato, a revisdo tetrica sobre os gatilhos do
efeito placebo indicam que este € obtido por meio da alta Expectativa e pela alta Motivacéo,
porém, até onde analisamos, nenhuma outra aplicacdo em marketing utilizou as duas variaveis
como forma de estimular (ou estimar) o efeito placebo em uma amostra.

O trabalho de Alves, Lopes e Hernandez (2017), quando analisou o efeito placebo
gerado por uma marca, identificou que, para altas taxas de Motivacdo, ndo importava a
Expectativa do respondente e, nesse contexto, somente a Motivacdo explicava as respostas,
tanto objetivas quanto subjetivas dos individuos.

Com isso, realizamos a analise do modelo condicional (Mantovani, Korelo, & Prado,
2012), por meio do macro PROCESS (Hayes, 2017), que permitiu analisar o efeito da
Expectativa e da Motivagdo em sua medida intervalar e ndo por meio da dicotomizagao.
Anélise do modelo condicional

Com o uso da ferramenta macro PROCESS para SPSS, analisou-se o modelo (4)
regressivo, no qual a Avaliacéo foi a varidvel dependente, o tipo de embalagem foi a variavel



dummy independente dicotomizada (O=Dbaixo luxo versus 1=alto luxo) e a Expectativa e a
Motivacao foram as variaveis mediadoras. Os resultados estdo apresentados na Figura 1.

EXPECTATIVA
R*=10,518

B=1.919 [1,441; 2,398] p=0,01 p=-0.089 [-0.391. +0.213] p = n.s

Y

EMBALAGENS

- . AVALIACAO
0-BL c=p=0.849 [-0.056:+1.755] p=n.s.
- DO PRODUTO
1 =4l ¢’ =B =1.739 IC95%][1,143: 2.336]p<0,01 R2= 0,484

p=2.110 IC 95%5 [1.579: 2.640] p<0.01 MOTIVA(;AO

R*=0,514

B=0.503 IC 95% [0,230: 0,775] p=0,01

Figura 1 — Analise do modelo condicional

Identificamos o efeito direto do luxo da embalagem na Expectativa (B= 1,919; R?=
0,518; 1C95% [1,441; 2,398; p<0,01] e o efeito direto do luxo da embalagem na Motivacéao (=
2,110; R2= 0,514; 1C95% [1,579; 2,640]; p<0,01). Identificamos também o efeito direto da
Motivagdo na Avaliagdo do produto (B= 0,503; R?= 0,484; 1C95%][0,230; 0,775]; p<0,01).
Contudo, ndo se observou o efeito direto da Expectativa na Avaliacdo (=-0,089; 1C95%]-
0,391; 0,213]; p=n.s.). Mesmo que o luxo percebido tenha gerado maiores niveis de Expectativa
em relacdo ao produto, elevados niveis de Expectativa ndo explicam a Avaliacdo, confirmando
os achados de Alves, Lopes e Hernandez (2017).

A anélise do efeito direto da variavel independente principal (percepcao de luxo da
embalagem) na variavel dependente (Avaliacdo) ndo revelou efeito significativo ($=0,849;
IC95% [-0,056;+1,755]; p = n.s.). Observamos que o efeito do luxo da embalagem foi
totalmente mediado pela Motivagdo (Bc’=c+(ai*bi)+(a2*b2)= 1,739; 1C95%][1,143; 2,336];
p<0,01), indicando que ndo importa o luxo da embalagem, a avaliacdo do produto é dada por
meio da mediacdo da Motivacdo gerada pelo luxo.

Anélise do efeito placebo no comportamento

Organizamos as Fotos 1 e 2 das participantes em paginas de papel cartdo preto, sendo
gue cada pagina continha as fotografias de cada participante, sendo a primeira foto referente a
primeira visita e a segunda, da visita de retorno. As paginas foram organizadas em uma pasta,
apresentando aleatoriamente as imagens das estudantes que receberam as embalagens de alto e
baixo luxo, sem qualquer outra marcacdo na folha que ndo o nimero para identificacdo da
avaliacdo da imagem.

Solicitamos a seis estudantes do curso de Engenharia Civil de outro campus
universitario (100% homens, Midade= 25 anos; c=2,19) que avaliassem as fotografias e
atribuissem notas de 1 a 10 para cada par de imagens. Os estudantes foram orientados quanto a
escala, sendo que 1 = Essa mulher ndo apresentou melhoria na aparéncia na segunda fotografia,
em relacdo a primeira, e 10 = Essa mulher apresentou grande melhoria na aparéncia na segunda
foto, em relacdo a primeira. Os numeros de 2 a 9 indicavam opinides intermediarias. Os
estudantes também deveriam indicar se conheciam as garotas que estavam nas fotografias.

Como os seis estudantes de Engenharia Civil alegaram ndo conhecer nenhuma das
garotas apresentadas nas fotografias, utilizamos a avaliacdo média de cada um para 0s grupos
de garotas, sendo um grupo formado pelas estudantes que utilizaram o xampu de alto luxo e o
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outro grupo pelas estudantes que utilizaram o xampu de baixo luxo. A analise foi realizada por
meio do teste t para amostras pareadas e esta apresentada na Tabela 3.

Tabela 3 — Avaliacdo da melhoria na aparéncia das estudantes

Avaliador Grupo n u o Erro padronizado  Teste t g.l. Sig.
Avaliador 1 i?t'c’)“l’_t;g‘o gi 3‘213 iézg ‘;’gg 8,463 60 000
Avaliador 2 i?t'c’)“l’_t;g‘o gi ggg 1&553 i% 3,005 60 004
Avaliador 3 i?t'c’)“l’_t;g‘o gi 22411 12?2 :‘;’gg 4,779 60 000
Avaliador 4 i?t'c’)“l’_t;g‘o gi ggg 1’?16727 ;ﬁ 7,682 60 000
Avaliador 5 i?t'c’)“l’_t;g‘o gi gig ﬁgg 5‘1‘2 5,939 60 000

S

Aparentemente, 0 uso de um produto que gerou maior Expectativa e maior Motivacgao
fez com que o comportamento das alunas fosse alterado, resultando na melhoria de sua
aparéncia fisica. Como encontrado em estudos anteriores (Plassmann & Weber, 2015), neste
experimento, identificamos o efeito placebo, tanto na atitude quanto no comportamento dos
individuos. Porém, nessa aplicacdo, utilizamos o luxo percebido de uma embalagem para
estimular o efeito placebo, gerando assim uma nova contribuicdo para o entendimento do
fendmeno. Os resultados apontam que a Avaliacao foi totalmente explicada pelo efeito placebo
do luxo da embalagem, uma vez que nao houve efeito direto do luxo na avaliacéo.

Finalmente, os resultados proporcionaram identificar que o efeito placebo no marketing,
assim como em outras ciéncias, também gera resultados objetivos (comportamento) e nao
apenas subjetivos (aspectos atitudinais, como avaliacdo, percepcdo de preco, intencdo de
recomendar etc.). Contudo, nos estudos realizados em marketing, diferentemente dos outros
campos do saber, ndo se observou até agora a dupla mediacao simultanea da Expectativa e da
Motivacdo. Esse fendmeno pode ser explicado por alguma moderacdo ndo prevista nos
desenhos dos experimentos conduzidos em marketing.

Revisando a literatura sobre os estudos empiricos conduzidos sobre o efeito placebo nas
ciéncias bioldgicas, especulamos que a persuasdo por autoridade por ser uma moderadora
significante para o processo. Com isso, passamos ao Estudo 2, que traz um breve referencial
sobre a persuasdo por autoridade antes dos procedimentos metodoldgicos e resultados da
segunda etapa desta pesquisa.

Estudo 2 — O papel moderador da persuasao por autoridade no efeito placebo

O objetivo Estudo 2 foi identificar o efeito moderador da persuaséo por autoridade no
efeito placebo nos estudos de marketing.
Persuasao por autoridade

Persuasdo é um conceito relacionado, num sentido amplo, a um proceder que visa
convencer um individuo a mudar ou concordar com uma ideia, estando ligado a crenca, a
conviccdo e mudanca de atitudes (Cialdini, 2007; Keynes, 2016). Uma vez que é inerente ao
ser humano, a tentativa de influenciar outras pessoas ocorre em toda a sociedade, desde politica
e religido até nas interacdes cotidianas e no marketing (Petty & Brifiol, 2008; Kruglanski &
Thompson, 2016). Esse fendmeno ocorre por meio de estratégias, como convencer pela
argumentacdo, pela inducdo da vulnerabilidade, pela insercdo em um ambiente proprio
(Cialdini, 2007), pela necessidade de reciprocidade, visto que nos sentimos obrigados a
responder da mesma maneira a alguém que nos prestou um favor, e pela necessidade de
pertencimento e aprovacado social (Cialdini, 2007; Thompson & Malaviya, 2013).
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Na Psicologia, um dos mais investigados tipos de persuasao esta relacionado a interacao
social e identificacdo entre os semelhantes. Esse principio prega que nos tendemos a perceber
que algo € correto quando outras pessoas pensam o mesmo. Para Cialdini (2007), quanto mais
pessoas acreditarem que uma ideia € correta, mais correta ela sera. Assim, quando um individuo
esta incerto de sua ideia ou decisdo, provavelmente serd influenciado pelo grupo com o qual se
identifica (Thompson & Malaviya, 2013; Bem, 2017).

As propagandas que sdo bem sucedidas em engajar os consumidores em uma
comunicacgdo, ou a um grupo com o qual se identifiquem, o fazem por meio de uma técnica
eficiente de persuasdo (Phillips & McQuarrie, 2010). Sabe-se, ainda, que a quantidade de
pensamentos favoraveis influencia a aceitacdo de um argumento e que estes estdo ligados a
confianca dirigida a quem passa a mensagem (Petty & Brifiol, 2014).

Dentro da persuasao, uma forte influéncia de convencimento foi relacionada ao uso de
individuos considerados autoridades (Horcajo, Brifiol, & Petty, 2014). Quanto mais um
profissional € visto como expert, maior serd seu poder de persuasdo sobre a decisdo e mudanca
de atitudes de outros (Petty & Brifiol, 2014). Assim, as credenciais da pessoa vista como
autoridade em um assunto e, principalmente, as informacg6es fornecidas por um individuo
percebido como expert podem manipular e persuadir a audiéncia comum. Diante disso,
propomos a hipdtese 3.

H3 — A persuasao por autoridade moderara positivamente a relacéo entre...

H3a — ...a motivacdo e as respostas ao efeito placebo.

H3b — ...a expetativa e as respostas ao efeito placebo.

Para testar essa nova hipétese, simulamos o lancamento de um novo sabonete facial para
o mercado brasileiro. Os estimulos, nova amostra e demais procedimentos estdo descritos a
sequir.

Estimulos

Utilizamos o mesmo processo realizado no Estudo 1 para definir as embalagens que
seriam utilizadas neste novo experimento. Houve diferenca significante no luxo percebido pelos
quatro compradores profissionais em relacdo as embalagens avaliadas (MaL= 8,75; MgL=2,5;
tz= 13,056; p<0,01). As embalagens definidas para este estudo também estdo apresentadas no
Apéndice A.

Amostra e procedimentos

Simulamos o langamento de um novo sabonete facial especialmente elaborado para
proporcionar cuidados intensivos com a pele de pessoas maduras. A simulacdo foi realizada em
quatro sessfes conduzidas em um hospital-escola de uma grande cidade brasileira. Decidimos
por este procedimento — experimento de campo - para mitigar a possivel artificialidade do
cenario do Estudo 1.

Em duas das quatro sessdes, o produto foi apresentado por uma demonstradora (treinada
para essa tarefa) a um grupo de mulheres que foram voluntérias para participar do teste. Em
uma sessao, o novo sabonete facial foi distribuido na embalagem de alto luxo e na outra sessdo
0 novo sabonete foi distribuido na embalagem de baixo luxo. Em outras duas sessdes, 0 mesmo
procedimento foi realizado, porém a apresentacdo do novo produto foi conduzida por uma
médica dermatologista que mantem laboratdrio de pesquisas no hospital-escola.

Antes da apresentacdo do produto, o curriculo da médica foi apresentado para as
participantes voluntarias. As quatro sessdes de apresentacdo do produto foram conduzidas em
dias alternados, com o objetivo de evitar que as voluntarias mantivessem contato. Ao final de
cada sessdo, as voluntarias preenchiam um termo de consentimento para participagao no teste,
um questionario com as escalas de Motivagdo e Expectativa e um termo de compromisso em
utilizar o sabonete facial por um periodo de trés semanas. Apds esse periodo, deveriam
comparecer em um dia pré-determinado, para responder a algumas questdes adicionais.
Medidas
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Para as sessoes de apresentacéo, utilizamos trés itens adaptados da escala de Expectativa
de Baldwin (2014) (Eu espero que esse sabonete facial me deixe mais atraente; eu espero
melhorar a minha aparéncia com o uso deste sabonete facial; eu espero que esse sabonete facial
melhore a saude da minha pele) e trés itens adaptados da escala de Motivacdo de Martinelli e
Bartholomeu (2007) (Eu me sinto realizada quando experimento um novo produto de beleza;
utilizar novos produtos de beleza € muito prazeroso para mim; eu me sinto muito feliz quando
estou experimentando um novo produto de beleza). Apresentamos ainda um item (escala de 7
pontos) para mensurar a autoridade da demonstradora (Por ser uma especialista em
dermatologia, considero que a apresentadora do sabonete facial tem autoridade para recomendar
0 seu uso) e, finalmente, um item para a checagem da manipulacdo do luxo percebido da
embalagem que continha o sabonete facial.

Nas sessOes de retorno — apds as trés semanas de uso — estimamos a qualidade percebida
por meio de trés itens adaptados de Rao e Monroe (1989) (A qualidade deste sabonete facial é
Otima; a qualidade deste sabonete facial € maior do que a de outros produtos que eu ja utilizei;
um dos pontos fortes deste novo sabonete facial € a qualidade), um item para estimar o preco
ideal e outro para estimar o preco maximo que as participantes pagariam pelo produto. Além
disso, usamos trés itens para mensurar a intencdo de compra, adaptados de Alves, Lopes e
Hernandez (2017) (Eu compraria esse novo sabonete facial; quando este sabonete facial for
lancado no mercado eu comprarei; se eu pudesse, compraria este novo sabonete facial em minha
préxima visita a uma perfumaria). Por tratar-se de um estudo de campo, utilizamos escalas
reduzidas para estimar as variaveis de interesse. Utilizamos escalas Likert de 5 pontos, para
facilitar a participacdo das voluntarias (1=discordo totalmente; 5=concordo totalmente).
Resultados

A amostra final do Estudo 1 foi composta por 121 mulheres com idades entre 38 e 52
anos (M=44,6; o=4,2). Destas, 72 participaram das sessdes em que o produto foi apresentado
pela médica especialista e outras 49 participaram das sessdes em que o produto foi apresentado
pela demonstradora. Do total, 58 participantes receberam o sabonete facial acondicionado em
uma embalagem de baixo luxo e 63 receberam o produto em uma embalagem de alto luxo
(Tabela 4).

Tabela 4 — Distribui¢do da amostra do Estudo 2

Condutor
Estimulo Sem autoridade Com Autoridade Total
Embalagem Baixo Luxo 24 34 58
Embalagem Alto Luxo 25 38 63
Total 49 72 121

A checagem da manipulacéo revelou que os estimulos foram bem sucedidos. Houve
diferenca significante entre a percep¢do de luxo de cada embalagem analisada (MaL=4,17;
MgL=1,50; t(119)=23,24; p<0,01). Também observamos diferenca significante na autoridade
percebida (Mmedica=6,53; Mdemonstradora=2,52; t(119=24,4; p<0,01). Com isso, a qualidade
percebida (a=0,78) e a inten¢do de compra (a=0,831) foram estimadas por meio da agregacéo
dos scores dos itens (pela média). Além destas, as varidveis preco ideal, preco maximo e
intencdo de compra apresentaram diferengas significativas dado o estimulo analisado (todos

p<0,01), conforme mostrado na Tabela 5.
Tabela 5 — Médias das varidveis de resposta aos estimulos

Varidvel Estimulo n )7 o t df  Sig.
. . Embalagem Baixo Luxo 58 1,99 0,47
Qualidade Percebida Embalagem Alto Luxo 63 4.05 0.45 -24,44 119 p<0,01
x Embalagem Baixo Luxo 58 2,07 0,48
Intencéo de compra Embalagem Alto Luxo 63 3.98 0.50 -21,33 119 p<0,01
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Embalagem Baixo Luxo 58 R$5,59 R$ 1,54

Prego Ideal Embalagem Alto Luxo 63 R$1064 R$270 248 119 p<00l
L Embalagem Baixo Luxo 58 R$ 8,46 R$ 2,30

Preco Maximo ¢ halagem Alto Luxo 63 R$1619 R$219 09 119 p<00l

Por meio do modelo 14 da macro PROCESS, analisamos os efeitos diretores e indiretos
das variaveis em estudo. Corroborando o Estudo 1, ndo houve mediagédo da expectativa entre o
luxo percebido e a intengdo de compra ($=0,102; 1C95%][-0,136; 0,341]; p=n.s.). Porém,
novamente observamos o efeito da mediag¢do da motivacdo ($=0,381; 1C95%[0,170; 0,332];
p<0,05). Identificamos que a persuaséo por autoridade ndo moderou a relacdo entre a motivacao
e a intencdo de compra (B=-0,006; 1C95%][-0,062; 0,049]; p=n.s.), mas moderou
significativamente a relagdo entre a expectativa e a intengdo de compra (=1,020;
1C95%]0,181; 0,840]; p<0,05). Os efeitos diretos e indiretos sdo apresentados na Figura 2.

Motivagdo
R2=0.254

a,= p=1.084* b,= p=0.381*

Expectativa

0=Baixo Luxo

R?=0.434

b,= p=0.102=n.s.

c'= B =1.584%*

1= Alto Luxo

Persuasio por
autoridade

B=1.020%*

B=-0.006=n.s.

Persuasdo por
autoridade x
Expectativa

Persuas&o por
autoridade x
Motivagdo

Intengdo de compra
R?=0.806

* p<0.05 **p<0.01 n.s.= ndo significan
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Figura 2 — Efeitos diretos e indiretos
Uma analise spotlight (Hayes, 2017) indicou que, para baixos niveis de persuasao
(49,58% da amostra; -1c em relagdo a média), ndo ha diferenca na intencdo de compra em
individuos nos diferentes niveis de expectativa (=0,204; IC 95% [-0,114; 0,522];
p=0,206=n.s.). Contudo, para altos niveis de persuasdo (50,41% da amostra; +1c= 6,312) ha
diferenca significante na intencdo de compra de individuos com altos niveis de expectativa
(B=0,339; IC 95% [0,049; 0,629]; p<0,05]. Os resultados sao vistos na Figura 3.

Intengo de Compra

e \lta Persuasdo

Baixa persusdo

(1DP)=1.88 Media=3,14

Expectativa

Figura 3 — Spotlight da moderacéo da persuaséo na relacdo entre a expectativa e a intencdo de compra

1DP=4.40

Discusséo dos achados

Esta pesquisa teve o objetivo de identificar os gatilhos mentais que explicam o processo
do efeito placebo nos estudos de marketing. Por meio dos dois experimentos conduzidos,
demonstramos que outras varidveis controladas pelo marketing podem despertar o efeito
placebo nos consumidores. Estudos anteriores j& haviam demonstrado o efeito do preco (Shiv,
Carmon, & Ariely, 2005b), da percepcéo de escassez e do sabor de um produto (Wright et al.,
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2013) no placebo. Essa pesquisa apresentou o efeito do luxo percebido em uma embalagem
como gatilho para explicar esse fendbmeno.

O Estudo 2, além de replicar o Estudo 1, garantindo maior validade interna, indicou o
efeito da persuasdo por autoridade como uma moderadora do processo do efeito placebo no
consumo. Essa é uma explicagdo alternativa para as diferencas nos resultados que analisaram o
efeito placebo em marketing versus em outros campos cientificos. Provavelmente, na
manipulagéo feita em ensaios laboratoriais, com o sujeito submetido ao placebo podendo ser
persuadido pelo ambiente, essa persuasdo por autoridade pode ampliar o efeito da expectativa
nas variaveis. A persuasdo pode ocorrer tanto pelo proprio espaco laboratorial quanto pelo
agente condutor da experiéncia e pode influenciar as respostas atitudinais subjetivas e as
respostas comportamentais objetivas. Acreditamos que esse é o principal achado deste estudo.

Como contribuicdo gerencial, para & area das ciéncias bioldgicas, recomendamos que 0s
ensaios laboratoriais sejam conduzidos em um espago neutro e por um agente nao caracterizado
como profissional médico ou da saude, como forma de isolar a persuasdo por autoridade do
efeito placebo. Para gestores de marketing, dada a importancia da motivacao para 0 consumo
como gatilho para a explicagdo das varidveis resposta, recomendamos énfase nas
argumentacgdes que reforcam a motivacdo de consumo. Isso provavelmente potencializard a
intencdo de recompra, a inten¢do em recomendar e, por fim, a lealdade do consumidor. Por fim,
reconhecendo os limites deste estudo e sugerimos que, na sequéncia da investigagédo acerca do
efeito placebo em marketing, estudos futuros analisem os efeitos de outras mediadoras do
processo, como forma de testar a validade externa de nossos achados.
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Apéndice A — Estimulos utilizados nos experimentos

Estudo 1 — Baixo Luxo Estudo 2 — Alto Luxo Estudo 2 — Baixo Luxo Estudo 2 — Alto Luxo

16



