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RESUMO 

 

O objetivo deste trabalho é estudar o aumento da efetividade das promoções monetárias sem 

a necessidade de aumento do desconto ofertado por elas. Para isso, foram analisadas como 

variáveis influenciadoras da eficácia das promoções a característica de auto-interpretação do 

indivíduo e sua percepção hedônica sobre o produto ofertado. Desta forma, realizou-se a 

replicação dos estudos de Barone e Roy (2010b) e Winterich, Mittal, Swaminathan (2014) que 

abordam dois tipos de promoção (inclusiva, focada em grupos, e exclusiva, focada no 

indivíduo), sua relação com a auto-interpretação de independência e interdependência do 

indivíduo e nível de relacionamento com a empresa. Em um primeiro experimento, os 

resultados foram ao encontro dos estudos analisados indicando que o tipo de promoção, a 

auto-interpretação e relacionamento anterior com a empresa interagem entre si e otimizam 

a resposta dos clientes às promoções. Estendendo-se os influenciadores desta relação, foi 

incluído o grau de percepção hedônica sobre o produto como variável e realizado um segundo 

experimento. Como resultado, produtos de maior percepção hedônica otimizaram ainda mais 

a performance de promoções inclusivas para indivíduos interdependentes.  Já os 

experimentos 3 e 4 foram realizados para analisar o papel da percepção hedônica em conjunto 

com diferentes níveis de desconto ofertado, dada a influência comprovada no experimento 2 

e embasamento teórico. A intenção dos dois últimos experimentos foi de identificar uma 

menor performance quando da oferta de descontos maiores para produtos de maior 

percepção hedônica. Entretanto, apenas foi encontrada uma interação entre as variáveis, sem 

ser possível identificar tendências de variações na performance das promoções. Assim, as 

comprovações obtidas neste trabalho mostraram que as promoções de vendas podem ser 

mais efetivas sem a necessidade de aumento da magnitude dos descontos ofertados, 

realizando-se a congruência entre perfil do indivíduo, percepção do produto e tipo de 

promoção com diferentes níveis de exclusividade. 

 

Palavras-chave: promoções monetárias. Auto-interpretação. Promoção inclusiva. Promoção 

exclusiva. Percepção hedônica. Nível de desconto.  
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ABSTRACT 

 

The objective of this study is evaluate the increase of monetary promotions effectiveness 

without the need to increase the discount offered by them.  It was analyzed as influencing 

variables of promotions´effectiveness the individual self-construal feature and hedonic 

perception of the product offered. Thus, the studies of Barone and Roy (2010b) and Winterich, 

Mittal and Swaminthan (2014), wich adressed two types of promotion (inclusive promotion, 

focused in groups, and exclusive promotion, focused in the individual) and their relation with 

the self-construal of Independence and interdependence of the individual were replicated. In 

a first experiment, the results were similar, indicating that the type of promotion and self-

construal Interact and optimize customer response to promotions. Extending the influencers 

of this relationship, the degree of product´s hedonic perception was included as a variable and 

a second experiment was conducted. The products with greater hedonic perception optimized 

the performance of inclusive promotions for interdependent people. The third and fourth 

experiments were carried out to analyze the role of hedonic perception with different levels 

of discount offered, given the proven influence in the second experiment and the theoretical 

basis. The aim of the last two experiments was to identify a lower performance when a larger 

discount was offered to products with greater hedonic awareness. However, only an 

interaction between the variables was found, without been able to identify variable´s trends 

in the performance of the promotions.  Thus, the evidence obtained in this work showed that 

sale promotions may be more effective performing the congruence between the individual´s 

profile, product awareness and promotion type with different levels of exclusivity, without the 

need to increase the magnitude of the discount offered. 

 

Keywords: monetary promotions. Self-construal. In-group promotion. Self-focused 

promotion. Hedonic perception. Discount level. 
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1. INTRODUÇÃO 

 

Os clientes são submetidos a múltiplas promoções em todas as categorias de produtos 

e serviços e por todos os meios de comunicação. Dados da Associação de Marketing 

Promocional (AMPRO, 2013) revelam o crescimento dos investimentos no setor de marketing 

promocional brasileiro, chegando a 22,3 bilhões em 2013.  Os investimentos em marketing 

promocional podem ser melhor empregados quando há um conhecimento da empresa sobre 

seus clientes, possibilitando a customização das promoções (LIX; BERGER; MAGLIOZZI, 1995). 

(“Ma”, [s.d.])Ao divulgar prioridades de pesquisa, o Marketing Science Institute (MSI 2014/2016) 

incluiu como um dos grandes temas para pesquisa a necessidade de “reconhecer diferenças 

em consumidores e clientes”. É possível justificar a importância deste tema considerando a 

utilização a ser feita do conhecimento obtido. As características individuais dos clientes 

proveem maiores informações às empresas para realizar, por exemplo, segmentação de 

público-alvo para a realização de comunicações personalizadas e, desta forma, buscar maior 

efetividade em suas ações. Relacionado a este tema de pesquisa, o Marketing Science Institute 

(MSI 2014/2016) questiona, com o objetivo de gerar novas pesquisas, como “os aspectos 

comportamentais podem melhorar a segmentação de mercado e a personalização das ações 

de marketing”. Desta forma, este trabalho busca analisar possibilidades de aumento da 

efetividade das promoções, utilizando-se de características comportamentais dos 

consumidores e sua percepção sobre o produto ofertado, auxiliando na segmentação de 

mercado. A partir da revisão teórica, comprovada pelos resultados encontrados nos primeiros 

experimentos deste trabalho, percebeu-se a necessidade de testar o papel da percepção 

hedônica sobre o produto associada a diferentes níveis de desconto, complementando o 

objetivo geral de estudo da efetividade das promoções. Para isso, foi fundamental considerar 

que as promoções de vendas têm seu resultado influenciado por fatores exógenos e 

endógenos ao seu público-alvo. Externamente, temos variáveis de contextos que influenciam 

nos resultados das promoções, já estudadas por outros autores, como o tipo de produto 

ofertado (CHANDON; WANSINK; LAURENT, 2000; KWOK; UNCLES, 2005), a presença da 

informação do preço no anúncio (RAGHUBIR, 1998), o efeito dos números nas ofertas 

(COULTER; ROGGEVEEN, 2014), a periodicidade das promoções (CHEN, 2014), o nível do 

desconto ofertado, dentre outros. Internamente, características específicas de cada tipo de 

consumidor, como diferentes níveis de lealdade (THOMPKINS; TAM, 2013; NAGAR, 2009), 
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nível de inteligência emocional (LIN; CHUANG, 2005) e auto-interpretação do indivíduo 

(BARONE; ROY, 2010b; KIM, 2013; WINTERICH; MITTAL; SWAMINATHAN, 2014) se destacam 

neste contexto. 

Como característica individual, a auto-interpretação é considerada uma influenciadora 

das respostas às promoções de vendas agindo de forma específica de acordo com o tipo de 

promoção ao qual o cliente é exposto.  A auto-interpretação refere-se à opinião de uma 

pessoa sobre si mesma (MARKUS; KITAYAMA, 1991), podendo ser um entendimento de 

autonomia - auto-interpretação de independência, ou um entendimento de integração e 

pertencimento a grupos - auto-interpretação de interdependência.  

Os autores Winterich, Mittal e Swaminathan (2014) analisaram que o efeito dos tipos 

de promoção pode ser influenciado pela auto-interpretação de cada indivíduo.  Foram 

testadas promoções monetárias focadas em grupos (inclusivas) e promoções 

autocentradas no indivíduo (exclusivas), mostrando-se um aumento da efetividade 

promocional quando ocorre o alinhamento do tipo de promoção com a auto-interpretação 

do indivíduo, sendo que: promoções inclusivas performam melhor quando submetidas a 

indivíduos interdependentes. Também Barone e Roy (2010b) pesquisaram a auto-

interpretação e concluíram que indivíduos com auto-interpretação de independência 

apresentam uma maior resposta a promoções monetárias exclusivas em comparação com 

indivíduos com auto-interpretação de interdependência.  No primeiro experimento deste 

trabalho, será realizada uma replicação destes autores com o objetivo de unificar os conceitos, 

uma vez que Barone e Roy (2010b) encontraram resultados superiores para promoções 

exclusivas e inclusivas ao relacioná-las à característica de independência e interdependência, 

respectivamente, e Winterich, Mittal e Swaminathan (2014) encontraram resultados apenas 

para promoções inclusivas ao relacioná-las à interdependência. 

Convém ressaltar que somente o estudo de Barone e Roy (2010b) considerou seus 

resultados condicionados à presença de equidade na relação entre o cliente e a empresa 

anunciante nos cenários de seu experimento. Os autores utilizaram os termos low relationship 

equity e high relationship equity, que neste trabalho foram traduzidos para baixa e alta 

equidade de relacionamento, respectivamente, associado ao fato do cliente possuir ou não 

um histórico de compras anterior com a empresa anunciante1. Esta relação foi justificada pela 

                                                             
1 Sabemos que o termo relacionamento tem uma definição mais complexa para outros autores, mas neste 
trabalho são utilizados as mesmas terminologias e significados utilizados por Barone e Roy (2010b). 
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ideia de justiça distributiva (HOMANS, 1961) associada ao merecimento pelo recebimento de 

uma promoção exclusiva ou específica para um determinado grupo de pessoas. Desta forma, 

ao realizar a replicação desta teoria, busca-se também resolver as diferenças entre os artigos 

de Barone e Roy (2010b) e Winterich, Mittal e Swaminathan (2014). 

Questões associadas ao tipo de produto promocionado também afetam a 

performance das promoções. Chandon, Wansink e Laurent (2000) identificaram que as 

promoções monetárias são mais efetivas para produtos utilitários do que para hedônicos. Já 

Khan e Dhar (2010) analisaram a venda de bundles com utilização de descontos para a compra 

de um segundo produto. Nela houve um resultado melhor quando da oferta de desconto para 

o produto com dimensões hedônicas superiores quando comparado ao desconto oferecido 

ao produto de perfil mais utilitário. Este resultado foi associado à redução de culpa 

relacionada a uma compra hedônica com concessão de um desconto. Assim, a percepção 

hedônica foi incluída no estudo 2 para análise de sua influência. 

Ademais, outro ponto considerado importante no estudo das promoções é a busca por 

um entendimento maior sobre a influência dos níveis de desconto ofertado para produtos 

percebidos como mais hedônicos e as consequências nas respostas dos clientes a essas 

promoções. Trabalhos recentes apontam este caminho para seguimento das pesquisas e 

avanço do tema (p. e. SANTINI et al., 2015c). 

Desta forma, ao estudar possibilidades de aumento da efetividade de promoções 

monetárias sem a necessidade de aumento do desconto ofertado por elas, este trabalho 

abordará especificamente:  (1) a análise da influência conjunta de dois tipos de promoções 

com a auto-interpretação do indivíduo; (2) a análise da percepção hedônica sobre o produto 

em promoções inclusivas considerando a influência da auto-interpretação de 

interdependência do indivíduo; e, (3) a análise dos efeitos de diferentes níveis de desconto 

ofertado para diferentes níveis de percepção hedônica sobre produto.  

Assim, este trabalho se torna relevante ao constatarmos que a demanda por novos 

estudos que avaliem os efeitos de variáveis influenciadoras está presente no contexto da área 

de promoções de vendas (SANTINI, 2013). Zoellner e Schaefers (2015) indicam, para análise 

acadêmica, como a diferenciação entre os consumidores cria diferentes perspectivas sobre o 

impacto da promoção de preços. Além disso, apontam que é fundamental considerar como o 

preço reduzido de uma promoção influencia significativamente sua eficácia (ZOELLNER; 

SCHAEFERS, 2015). Em paralelo, nos estudos relacionados ao consumo hedônico, algumas 
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sugestões ratificam a importância desta pesquisa já que sugerem a investigação da promoção 

de vendas no estímulo ao consumo de produtos de natureza hedônica (SANTINI, 2013). Desta 

forma, Santini (2013) recomenda a realização de estudos para avaliar diferentes níveis de 

atratividade da promoção de desconto, de modo a identificar o ponto em que o desconto 

passa a ter um nível decrescente de influência para produtos hedônicos (SANTINI, 2013). 

Pesquisas foram realizadas apresentando resultados que, de maneira geral, buscam o 

aumento da eficiência das promoções sem o aumento do desconto ofertado, como as 

pesquisas de Barone e Roy (2010b) e Winterich, Mittal e Swaminathan (2014). Entretanto, o 

papel influenciador das dimensões hedônicas do produto ainda não foi analisado neste 

contexto e se mostra relevante, considerando autores como Wansink e Laurent (2000), Kwok 

e Uncles (2005), Khan e Dhar (2010) e Santini (2013). Assim, a promoção de vendas é 

considerada uma ação de diferenciação em categorias de produtos (JONES, 2008) e, apesar 

de ser uma ferramenta amplamente utilizada e considerada no campo gerencial, é um assunto 

pouco analisado no âmbito acadêmico (SANTINI et al, 2015b), estabelecendo-se, assim, a 

relevância deste trabalho. 

 

1.1 ESTRUTURA DA PESQUISA 

 

O objetivo principal deste trabalho é analisar o aumento da efetividade de promoções 

monetárias sem a necessidade de aumento do desconto ofertado por elas, considerando 

variáveis influenciadoras como a auto-interpretação do indivíduo e a percepção hedônica do 

produto. Para endereçar este objetivo, foram conduzidos três estudos experimentais 

independentes, sendo que, os estudos 1 e 2 foram constituidos por apenas um experimento 

cada e o estudo 3, por dois experimentos. Cada estudo, teve como finalidade testar um 

objetivo específico transposto em uma hipótese. O estudo 1 focou-se na replicação do 

experimento de Barone e Roy (2010b) e Winterich, Mittal e Swaminathan (2014) relacionando 

tipo de promoção, perfil de auto-interpretação e equidade de relacionamento. Já o estudo 2 

introduziu a percepção hedônica sobre o produto como variável influenciadora na 

congruência encontrada no estudo 1 entre promoção inclusiva e auto-interpretação de 

interdependência. O estudo 3 testou diferentes níveis de desconto associando-os à percepção 

hedônica sobre o produto, buscando identificar o nível de desconto ideal. 
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2. REFERENCIAL TEÓRICO 

 

Esta seção realiza a revisão teórica de auto-interpretação, promoções monetárias, 

percepção hedônica e níveis de desconto. Nos estudos deste trabalho, a efetividade das 

promoções foi medida por meio da percepção de atratividade da promoção e da intenção de 

compra do respondente após exposição ao anúncio. Desta forma, estas variáveis dependentes 

também são revistadas nesta seção. 

 

 

2.1 AUTO-INTERPRETAÇÃO 

 

Singelis (1994) definiu a auto-interpretação do indivíduo como uma “constelação de 

pensamentos, sentimentos e ações relacionadas à relação de um para outro, podendo ser 

uma relação distinta ou ligada aos demais indivíduos”. Markus e Kitayama (1991) 

esclareceram que a auto-interpretação refere-se à opinião de uma pessoa sobre si mesma. 

Triandis (1989) já havia destacado que tais interpretações podem influenciar e, em muitos 

casos, determinar a natureza da experiência individual.  

A auto-interpretação ocorre de forma crônica ou situacional. Oyserman, Coon e 

Kemmlmeier (2002) delimitaram que a auto-interpretação crônica é vista como 

frequentemente ativada devido ao contexto social e cultural do indivíduo. Já a auto-

interpretação primária ou situacional pode ser ativada por meio de uma construção 

momentânea (MARKUS; KITAYAMA, 1991; AGRAWAL; MAHESWARAN, 2005). É importante 

considerar que quase todos os indivíduos são auto-constituídos de ambas as características 

de independência e interdependência e aspectos situacionais podem ativar um ou outro com 

maior ênfase (AGRAWAL; MAHESWARN, 2005). Assim, a maioria das pessoas tende a 

desenvolver um dos aspectos de forma mais intensa (AHLUWALIA, 2008) influenciando seu 

comportamento com um viés mais dominante. 

Nesta linha, estes e outros autores, como Gardner, Gabriel e Lee  (1999), Agrawal e 

Maheswarn (2005) e Swaminathan, Page e Gürhan-canli (2007) analisaram especificidades da 

auto-interpretação de independência e de interdependência e seus impactos no 

comportamento do indivíduo. Em linha com as reflexões de Reed II (2004), de que diferentes 

aspectos internos do indivíduo apresentam influência em seus comportamentos de compra 
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de formas variadas, pesquisas mostraram que a auto-interpretação influencia na percepção 

das marcas (ESCALAS; BETTMAN, 2005) e no nível de persuasão de diversos anúncios 

(AGRAWAL; MAHESWARN, 2005).  Teorias de auto-interpretação da psicologia e 

antropologia inteiraram-se para juntas tentar definir com precisão as diferenças entre a auto-

interpretação de independência e interdependência, sendo que, cada uma delas resulta em 

consequências específicas para cognição, emoção e motivação (MARKUS; KITAYAMA, 1991). 

O aspecto essencial da definição de auto-interpretação de independência envolve uma 

concepção de si como uma pessoa autônoma, independente, incluindo definições como 

individualista, egocêntrico, independente, autônomo e autossuficiente (MARKUS; KITAYAMA, 

1991). Pessoas com auto-interpretação de independência consideram a si mesmas com 

características únicas e com valores que as distinguem dos demais membros do grupo 

(AGRAWAL; MAHESWARAN, 2005). 

 Já uma auto-interpretação interdependente está associada a um direcionamento mais 

interdependente, o que salienta a conectividade, o contexto social e os relacionamentos. 

Desta forma, os outros se tornam parte integrante do cenário, situação ou contexto 

relacionados (MARKUS; KITAYAMA, 1991). Pessoas com auto-interpretação de 

interdependência consideram a si mesmas como parte de um grupo e se definem com relação 

aos outros membros do grupo (AGRAWAL; MAHESWARAN, 2005). Dentro de tal 

interpretação, o ‘eu’ se torna mais significativo e completo quando é posicionado no 

relacionamento social de forma adequada (MARKUS; KITAYAMA, 1991). Já uma pessoa com 

uma visão independente de si mesma trata de buscar informações que confirmem ou 

aumentem seus próprios atributos internos e privados. As situações mais desejáveis são 

aquelas que permitem verificar e expressar esses atributos internos importantes e que 

transmitem a sensação de que se está tendo sucesso em suas relações de interdependência 

ou status (MARKUS; KITAYAMA, 1991). 

Swaminathan, Page e Gürhan-Canli (2007) estudaram o papel moderador da auto-

interpretação em relação à atitude do consumidor para com as marcas. Como resultado, 

encontraram que se a auto-interpretação de independência é sobressalente no indivíduo e 

ele possui conexão com a marca, ele irá refutar informações negativas em relação à marca. 

Entretanto, quando não houver conexão com a marca, sua atitude em relação a ela será 

negativamente afetada pela informação. Por outro lado, quando a interdependência se 

sobressai, a conexão se torna irrelevante na avaliação da marca. Ademais, os autores Barone 
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e Roy (2010b) e Winterich, Mittal e Swaminathan (2014) também comprovaram o papel da 

auto-interpretação nas respostas às ações promocionais, com já citado na introdução. Assim, 

a auto-interpretação já foi identificada como influenciadora nas respostas aos estímulos de 

marketing (AGRAWAL; MAHESWARAN, 2005; ESCALAS; BETTMAN, 2005; SWAMINATHAN; 

PAGE; GÜRHAN-CANLI, 2007; WINTERICH; MITTAL; SWAMINATHAN, 2014).  

 

2.2 ATRATIVIDADE DA PROMOÇÃO E INTENÇÃO DE COMPRA 

 

Nos estudos deste trabalho, as respostas às promoções são medidas pelas variáveis 

atratividade da promoção e intenção de compra. Simonson et al. (1994) apontam que o nível 

de atratividade é o que define o sucesso ou o fracasso de uma promoção, considerando-se os 

benefícios estimulados por ela. Outros autores, a exemplo de D’Astous e Landreville (2003) e 

Liao (2006), também estudaram a atratividade da promoção como um elemento norteador 

de sucesso ou fracasso de uma promoção, pois é por meio dela que os consumidores farão 

avaliações positivas ou negativas sobre a campanha e, consequentemente, criarão atividades 

favoráveis ou desfavoráveis (BOSCHETTI, 2012). Relacionada à atratividade, a intenção de 

compra é considerada um constructo importante em nossa área, tendo inúmeros estudos que 

examinam o impacto dos descontos sobre as intenções de compra dos clientes (FOLKES; 

TRIGO, 1995; NUSAIR et al., 2010). A atratividade da promoção influencia na intenção de 

compra do cliente. Esta relação foi comprovada pela via experimental em um estudo de 

Santini et al (2015b), sendo mais fortemente presente para ações com promoções monetárias 

do que para ações com promoções não monetárias. Desta forma, o impacto da atratividade 

da promoção na intenção de compra já será considerado como previamente estabelecido para 

as hipóteses deste trabalho, quando as variáveis serão analisadas de forma individual. 

 

2.3 PROMOÇÃO DE VENDAS 

 

Executivos e até acadêmicos frequentemente pensam que promoção de vendas se 

trata meramente de um incentivo para seduzir consumidores a aceitarem as ofertas que não 

seriam consideradas sem este estímulo (AYDINLI; BERTINI; LAMBRECHT, 2014). Entretanto, as 

ferramentas de promoção de vendas variam em seus objetivos específicos. As empresas 

podem utilizar promoção de vendas para atrair novos consumidores, para recompensar os 



17 
 

fiéis e para aumentar a taxa de recompra de clientes eventuais (KOTLER, 2000). O framework 

proposto pelos autores Chandon, Wansink e Laurent (2000) sugere que as promoções devem 

ser apropriadas, a fim de oferecerem um valor superior ao cliente, por meio de benefícios 

hedônicos superiores ou com melhor conveniência comercial em condições de baixa 

concorrência. Desta forma, os autores enfatizam os diferentes benefícios ao cliente 

resultantes das promoções. Já os autores Raghubir, Inman e Grande (2004) propuseram que 

uma promoção de vendas influencia positiva e/ou negativamente os consumidores por meio 

de três vias diferentes: (1) alterando a utilidade econômica associada à compra (rota 

econômica); (2) alterando as crenças do consumidor sobre a marca (rota informativa); (3) 

afetando seus sentimentos e emoções (rota afetiva).  Desta forma, os gestores tomam 

decisões sobre o design e a comunicação de uma promoção, que por sua vez influenciam a 

forma como os consumidores processam a informação. 

Em relação ao preço cobrado, Moreira (1992) destaca que o preço deve refletir o valor 

para o cliente e não ser uma mera equação de custos. Desta forma, a promoção monetária, 

seja por meio de redução de valor, cupom de desconto ou por disponibilização de percentual 

do produto gratuito, influencia moderando a percepção de uma pessoa sobre o custo da 

compra (AYDINLI; BERTINI; LAMBRECHT, 2014). Os autores destacam a pesquisa realizada por 

Laurent e Kapferer (1985) que associa os preços altos com alto envolvimento, que por sua vez 

é conhecido por estimular o uso de recursos de processamento (LAURENT; KAPFERER, 1985). 

Já Abreu (1994) analisa que o preço de um produto pode representar dois diferentes papéis 

no processo de compra: é a medida do sacrifício que deverá ser feito para a obtenção do 

produto e poderá ser a medida da qualidade do produto, influenciando a percepção do 

consumidor. 

Aydinli, Bertini e Lambrecht (2014) refletem que, desta forma, a promoção monetária 

ou de preço desencoraja a deliberação, porque o cliente realiza uma compra com menores 

consequências potenciais: a perspectiva de pagar um preço mais baixo por um produto de 

determinada qualidade reduz necessariamente os riscos, convidando o consumidor a 

economizar em seu esforço mental, que por sua vez afeta a tomada de decisão. A promoção 

de preços desencoraja a deliberação e, portanto, aumenta o impacto relativo das respostas 

afetivas sobre as decisões de compra (AYDINLI; BERTINI; LAMBRECHT, 2014). Desta forma, a 

promoção de preços é conceituada como um meio para melhorar o cálculo utilitário do 
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consumidor. Entretanto, não se deve esquecer que pode desencadear inferências sobre a 

qualidade do produto (ALBA et al., 1999). 

 

2.4 PROMOÇÕES INCLUSIVAS E EXCLUSIVAS 

 

Winterich, Mittal e Swaminathan (2014) destacam que promoções inclusivas e 

exclusivas têm se tornado cada vez mais populares nos últimos anos. Quando uma promoção 

é inclusiva, ela ressalta benefícios ao cliente por este estar incluído em um grupo, como família 

e amigos. Este tipo de promoção busca destacar a semelhança do cliente com outros membros 

do grupo (p.e. descontos para funcionários da empresa). 

Já nas promoções exclusivas, o cliente é ressaltado de forma individual, sendo 

diferente dos demais ao receber uma oferta com exclusividade. Desta forma, há a ênfase na 

singularidade do cliente de forma individual (p. e. desconto de aniversário ou desconto para 

cliente preferencial). As promoções exclusivas podem ser oferecidas a mais de um cliente (p.e. 

existem diversos clientes preferenciais ou todos com aniversário naquele mês recebem uma 

promoção específica), porém de igual forma é enfatizada sua exclusividade. 

Na pesquisa de Barone e Roy (2010b) já citada, a auto-interpretação foi identificada 

como influenciadora nos resultados das promoções monetárias exclusivas e inclusivas. Neste 

contexto, os resultados das promoções foram mensurados com base na intenção de compra 

do indivíduo após exposição à promoção. Indivíduos com auto-interpretação de 

independência apresentaram resposta majorada à promoção exclusiva e indivíduos com auto 

interpretação de interdependência apresentaram resposta superior para promoção inclusiva. 

Nesta pesquisa, os autores consideraram seus resultados condicionados à presença de 

equidade na relação entre o cliente e a empresa anunciante nos cenários de seu experimento,  

associado ao fato do cliente possuir ou não um histórico de compras anterior com a empresa. 

Esta relação foi justificada pela ideia de justiça distributiva (HOMANS, 1961) associada ao 

merecimento pelo recebimento de uma promoção exclusiva ou específica para um 

determinado grupo de pessoas. 

Também os autores Winterich, Mittal e Swaminathan (2014) identificaram a auto-

interpretação como moderador dos resultados promocionais.  Eles demonstraram que os 

resultados das promoções inclusivas são influenciados pelo perfil do público-alvo no seguinte 

sentido: as intenções de compra são maiores para clientes com auto-interpretação de 
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interdependência em comparação com clientes independentes, quando submetidos a 

promoções inclusivas. Estes autores não consideraram a equidade de relacionamento em seus 

experimentos, logo, seus cenários estavam com baixa equidade, conforme definições de 

Barone e Roy (2010b). Em contato realizado com Winterich, Mittal e Swaminathan, foi 

questionado o motivo da diferença entre os trabalhos sendo que Barone e Roy realizaram sua 

publicação em 2010 e Winterich, Mittal e Swaminathan em 2014 e inclusive citaram este 

artigo em seu trabalho, porém ao desenvolver sua hipótese de pesquisa não incluíram a 

relação entre promoção exclusiva e independência, somente promoção inclusiva e 

interdependência. Os autores retornaram informando que quando realizada a análise dos 

dados não encontraram resultados para esta relação específica e removeram da hipótese de 

pesquisa, mesmo tendo eles já apresentado esta hipótese em versão completa em um 

congresso em 2008. 

Desta forma, com base nestes estudos, e na não utilização da equidade em um dos 

artigos destacados, é proposta a seguinte hipótese a fim de replicar os achados de Barone e 

Roy (2010b) e Winterich, Mittal e Swaminathan (2014) sobre promoções monetárias e 

comparar a performance das promoções entre cenários de baixa (sem) e alta equidade: 

 

 H1: O nível de exclusividade da promoção monetária e a auto-interpretação do 

indivíduo impactam conjuntamente, de tal forma que: 

 

H1a:  promoção exclusiva e auto-interpretação de independência terão impactos 

mais positivos na atratividade da promoção e na intenção de compra, quando 

atuando de forma conjunta em cenários de alta equidade. 

 

H1b: promoção inclusiva e auto-interpretação de interdependência terão impactos 

mais positivos na atratividade da promoção e na intenção de compra, quando 

atuando de forma conjunta em cenários de alta equidade. 

  

Na hipótese 1, foram consideradas as relações em cenários de alta equidade, conforme 

comprovado por Barone e Roy (2010b), uma vez que eles conseguiram subsídios para as duas 

interações com utilização deste cenário. 
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2.5 ESTUDO 1: REPLICAÇÃO CONGRUÊNCIA DE PERFIL E PROMOÇÃO 

 

Neste estudo, composto pelo teste piloto e pelo experimento 1, foi endereçada e 

hipótese de pesquisa 1. Este e os demais estudos deste trabalho tiveram sua coleta de dados 

realizada por meio da plataforma online Mechanical Turk oferecida pela Amazon. Os 

participantes dos estudos foram selecionados de acordo com os seguintes critérios: índice 

mínimo de aprovação nas tarefas do Mechanical Turk de 95% e ser habitante dos EUA. Além 

disso, foram tomadas precauções para que os participantes dos estudos 2 e 3 não tivessem 

participado de nenhum dos estudos anteriores. 

 

2.5.1 Manipulação 

 

O desenho experimental foi composto por quatro diferentes condições, 

caracterizando-se como um estudo 2 (equidade: alta vs baixa) x 2 (tipo de promoção: inclusiva 

vs exclusiva). O perfil de auto-interpretação foi mensurado. 

Cada um dos respondentes recebeu um texto descritivo (cenário) e uma imagem 

representando uma peça promocional (anúncio). O texto descritivo apresentava a empresa 

responsável pela promoção do anúncio e mencionava se o participante já possuía ou não um 

histórico de compras com aquela empresa. Esta manipulação teve o propósito de justificar o 

merecimento do cliente à promoção recebida (cenário de alta equidade) ou não merecimento 

pela ausência prévia de compras (cenário de baixa equidade). Conforme estudos de Barone e 

Roy (2010b), os efeitos existentes entre o tipo de promoção e a auto-interpretação somente 

se mostraram presentes quando da presença de um histórico prévio com a empresa, em que 

o cliente percebia a promoção como uma recompensa por seu comportamento de compra 

anterior. 

Já as imagens representavam anúncios promocionais dos dois tipos de promoções 

estudadas (promoção inclusiva e exclusiva). Os dois anúncios utilizados foram elaborados por 

um profissional de design gráfico. Foram utilizadas como referências as promoções aplicadas 

no estudo de Winterich, Mittal e Swaminathan (2014) e de Barone e Roy (2010b). Os anúncios 

e os cenários podem ser consultados no anexo 2 deste trabalho. 
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2.5.2 Estudo Piloto 

 

Primeiramente, foi realizada uma validação das promoções a serem utilizadas nos 

experimentos 1 e 2. Os anúncios foram testados objetivando determinar se os participantes 

os consideravam como referentes às promoções inclusivas ou exclusivas. Para tanto, foi 

utilizada uma adaptação da escala proposta pelos autores Winterich, Mittal e Swaminathan 

(2014) para avaliação das promoções dentre os tipos em questão. Os participantes 

responderam a uma questão relacionada a quanto a promoção estava focando-os como grupo 

ou como indivíduos exclusivos, composta de 6 itens, sendo três focados no grupo (“A 

promoção me faz sentir parte da The American Store”; “A promoção me faz sentir como um 

membro da família da The American Sore”; “A promoção me remete a aqueles que eu me 

importo, como minha família e amigos”) e três focados na exclusividade (“Esta promoção me 

faz sentir exclusivo”; “Esta promoção me faz focar em mim mesmo como indivíduo”; “Esta 

promoção me faz sentir como obtendo um desconto melhor do que os outros”). Para a 

mensuração de exclusividade, foi utilizada uma segunda escala, a mesma de Barone e Roy 

(2010b) composta de quatro itens de cinco pontos: “A promoção recebida está disponível para 

poucos clientes/muitos clientes”; “A promoção era inclusiva/exclusiva”; “A promoção era 

restrita/não restrita”; “A promoção era seletiva/não seletiva”. 

Também foram validados os cenários descritivos que acompanharam os anúncios, 

avaliando-se a percepção de merecimento transmitida por eles, manipulando-se a equidade 

de seu relacionamento, com o objetivo de desenvolver a ideia de justiça distributiva (ADAMS, 

1966). Os participantes avaliaram seu merecimento à promoção respondendo uma questão 

de diferencial semântico composta por três itens de 5 pontos: “Seu convite para esta 

promoção foi: a) pouco merecido/muito merecido, b) pouco fundamentado/muito 

fundamentado e c) pouco justificado/muito justificado”, mesma utilizada por Barone e Roy 

(2010b). As escalas utilizadas podem ser consultadas no anexo 1 deste trabalho.  

Um primeiro pré-teste foi rodado com amostra de 60 participantes, entretanto as 

manipulações não foram confirmadas quando da análise dos dados obtidos. Os anúncios e 

cenários foram alterados visando melhor diferenciação entre as condições. Também foi 

solicitado a revisão das traduções a um contato nos Estados Unidos. Após isso, um segundo 

pré-teste foi executado com 63 indivíduos. 
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Ao analisar os resultados, a checagem de manipulação se mostrou efetiva, pois os 

participantes alocados no grupo com cenário de alta equidade obtiveram uma média superior 

(M = 4,07, SD = 0,77, n = 34) na questão de checagem de merecimento, em comparação com 

os participantes alocados no grupo de baixa equidade (M = 2,97, SD = 1,37, n = 29), sendo as 

médias distintas estatisticamente t(43) = 3,94 , p < 0,05. Em relação ao teste de diferença 

entre os tipos de promoção, foram analisadas duas escalas para esta validação. Primeiro, a 

escala de exclusividade de Barone e Roy (2010b), que confirmou a diferença entre as 

promoções apresentando médias significantemente distintas t(61) = 2,41, p < 0,05 , sendo 

para a promoção exclusiva M = 1,93, SD = 0,97 , n = 36 e para a promoção inclusiva M = 2,57, 

SD = 1,13 , n = 27 (quanto menor a média, maior o nível de exclusividade, de acordo com a 

escala). Para esta validação, também foi utilizada a escala de Winterich, Mittal e Swaminathan 

(2014) que aborda itens relacionados à percepção de inclusão a um grupo para uma validação 

mais específica da promoção inclusiva, além da mensuração da exclusividade. Esta escala 

composta de três itens relacionados à exclusividade e três itens relacionados ao 

pertencimento ao grupo requer uma análise por meio de ANOVA (WINTERICH; MITTAL; 

SWAMINATHAN, 20014) (tabela 1) comparando-se a média dos dois grupos para a 

exclusividade e o pertencimento medidos. Desta forma, as promoções obtiveram médias 

significativamente diferentes entre si, comprovando-se a manipulação realizada. A promoção 

inclusiva (M = 3,90 , SD = 0,89, n = 27) apresentou uma maior percepção de pertencimento 

(F(1 ,61) = 6,23 , p < 0,05) em relação à promoção exclusiva (M =  3,24 , SD = 1,13 , n = 36). E a 

promoção exclusiva (M = 1,93 , SD = 0,97) apresentou uma maior percepção de exclusividade 

(F(1 ,61) = 5,83 , p < 0,05) em relação às promoções inclusivas (M = 2,57, SD = 1,13), 

confirmando as manipulações realizadas, conforme o planejado. Assim, foram selecionados 

os cenários e as promoções para realização do experimento 1. 

 

Tabela 1 – ANOVA Checagem do Tipo de Promoção 

 
Fonte: Dados coletados, 2016. 
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2.5.3 Procedimento 

 

Após o teste piloto, foi rodado o experimento 1, tendo sido realizado o procedimento 

a seguir. Ao clicarem no link do Qualtrics disponibilizado no Mechanical Turk, os participantes 

foram direcionados para a página inicial da pesquisa, na qual eram informados sobre a 

atividade (sem revelação do objetivo) e indicavam sua concordância em participar do estudo.  

Primeiramente, os participantes foram apresentados à uma loja de departamentos 

fictícia criada para a pesquisa, em seguida, responderam à escala de intenção de compra 

prévia nesta loja, e após, responderam à escala de auto-interpretação. Na sequência, cada 

indivíduo recebeu um cenário descritivo e um anúncio promocional para leitura relacionados 

à sua respectiva célula de manipulação. A alocação para cada condição experimental ocorreu 

de forma aleatória. Em seguida, os participantes responderam à escala de intenção de compra 

posterior, e às escalas de atratividade da promoção, nível de merecimento percebido e nível 

de exclusividade da promoção. E, por fim, às questões demográficas.  

 

2.5.4 Mensurações 

 

Variáveis independentes: o tipo de promoção (variável manipulada) e auto-

interpretação (variável mensurada) foram consideradas como variáveis independentes. 

Auto-interpretação: para mensuração da auto-interpretação, foi utilizada a escala de 

Singelis (1994), sendo uma escala com 15 itens para independência (α=0,829) e 15 itens para 

interdependência (α=0,838) considerando o conceito crônico de auto-interpretação.  

Conforme utilização feita por Escalas e Bettman (2005) e Winterich, Mittal e Swaminathan 

(2014), a escala permite criar uma indexação contínua com o grau de interdependência 

relativo a independência para cada indivíduo.  Escalas e Bettman (2005) construíram um índice 

utilizando a escala de Singelis (1994), que também foi utilizado por Winterich, Mittal e 

Swaminathan (2014), conforme figura 1. Esta utilização resulta na separação em dois grupos, 

a partir da média obtida pelos resultados do cálculo da figura 1, no qual o termo 

‘interdependente’ corresponde à soma da pontuação obtida pelos respondentes nos 15 itens 

desta escala e o termo ‘independente’ corresponde à soma da pontuação obtida pelos 

respondestes nos demais 15 itens. A partir dos resultados, calcula-se a média das respostas e 
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os respondentes que obtiveram pontuação acima da média classificam-se como 

interdependentes e abaixo da média, como independentes.  

 

 

Figura 1 - Mensuração Auto-Interpretação 

 
Fonte: Adaptado de Winterich, Mittal e Swaminathan (2014). 

 

 

 

Entretanto, alguns autores rebatem a utilização de dicotomização de escalas, por 

reduzir o poder estatístico de teste das hipóteses (FITZSIMONS, 2008), quando elas deveriam 

ser tratadas como contínuas. Desta forma, para análise das interações entre as variáveis dos 

experimentos, esta escala foi considerada como contínua, a partir do resultado calculado de 

cada respondente. Entretanto, para análise posterior entre grupos, ela foi dicotomizada, 

seguindo o mesmo procedimento adotado por Barone e Roy (2010b) e Winterich, Mittal e 

Swaminathan (2014). 

Variáveis dependentes: a atratividade e intenção de compra posterior foram 

consideradas como variáveis dependentes. 

Intenção de compra: foi utilizada a escala de Bruner e Hensel (1998), definida como de 

diferencial semântico, já que busca avaliar o comportamento dos respondentes por meio de 

expressões bipolares (MALHOTRA, 2012). Santini (2013) ratificou a confiabilidade desta escala 

em seus estudos, além de estudos anteriores já realizados no Brasil (p.e. SANTINI; SAMPAIO; 

PERIN, 2011). Assim, a escala é composta de cinco itens de sete pontos de diferencial 

semântico relacionados à intenção de comportamento de compra: (a) improvável/provável, 

(b) inexistente/existente, (c) não plausível/plausível, (d) impossível/possível, e (e) 

incerta/certa. Esta escala foi utilizada em dois momentos no formulário. Primeiro, para 

mensuração da intenção de compra prévia do respondente (α=0,952), neste momento 

considerada como covariável para o experimento, e segundo, para mensuração da intenção 

de compra posterior, após visualização do cenário e do anúncio (α=0,967). 

Atratividade da promoção: para mensuração da atratividade da promoção foi utilizada 

uma adaptação da escala aplicada por Barone e Roy (2010b), sendo composta por três itens 
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de cinco pontos de diferencial semântico, para resposta à questão: sua opinião sobre esta 

promoção é: a) ruim/boa, b) negativa/positiva e c) desfavorável/favorável (α=0,971). 

Checagem de manipulação: foi utilizada a escala de Barone e Roy (2010b), a mesma 

utilizada no teste piloto deste estudo (α=0,962) para checagem de manipulação do tipo de 

promoção. Também para a checagem de manipulação do cenário (equidade), utilizou-se a 

mesma escala de Barone e Roy (2010b) (α=0,969). 

Checagem de atenção: para certificar que os participantes estavam prestando atenção, 

devido ao número considerável de itens na escala de auto-interpretação, foram utilizados três 

itens de conferência incluídos entre os 30 itens desta escala. 

Variáveis demográficas: foram coletadas a idade e gênero como variáveis 

demográficas. 

Todas as escalas do experimento um podem ser consultados no anexo 1 deste 

trabalho. 

 

2.5.5 Amostra 

 

O tamanho amostral mínimo necessário para este estudo foi calculado por meio do 

software G*Power. Os parâmetros estabelecidos foram os seguintes: Effect size f= 0.25 

(médio),  α = 0,05, poder = 0,9, teste estatístico = teste F = ANCOVA. Desta forma, a amostra 

indicada pelo G*Power foi de 338, considerando a intenção de análise em 8 grupos (figura 2). 

 A pesquisa foi enviada para 450 indivíduos, moradores dos Estados Unidos, alocados 

aleatoriamente em cada uma das condições experimentais. A atividade durou em média 7,8 

minutos e os respondentes receberam US$ 0,80 por sua participação. 

 Para definição da base final, analisou-se as respostas aos itens de checagem de 

atenção. Os registros reprovados foram deletados da base, contabilizando-se 45 respostas 

removidas. Foi realizado o cálculo da distância de Mahalanobis e nenhum caso foi identificado 

como outlier. Assim, a amostra final foi constituída de 405 respondentes (218 mulheres, Midade 

= 39,14 , SDidade = 13,51). 
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2.5.6 Resultados 

 

Para operacionalização da análise dos resultados, foi utilizado o software SPSS da IBM. 

Os primeiros testes conduzidos foram testes t de amostras independentes para confirmar se 

as manipulações ocorreram conforme o esperado. Para a checagem do tipo de promoção,  

t(403) = 8,67 , p < 0,05 , a manipulação foi efetiva.  O teste de Levene mostrou que as variâncias 

entre os dois tipos de promoção foram homogêneas (p > 0,05). A promoção exclusiva (M = 

3,37 , SD = 1,28 , n = 186) foi percebida com um nível maior de exclusividade em relação à 

inclusiva (M=2,24 , SD=1,33 ,  n = 219). Ademais, a checagem de cenário (tipo de equidade) 

também foi confirmada t(403) = 9,35 , p < 0,05.  O teste de Levene mostrou que as variâncias 

entre os tipos de equidade foram homogêneas (p > 0,05), e o cenário de alta equidade (M = 

3,70 , SD = 0,86 , n = 208 ) foi percebido como de maior merecimento em relação ao cenário 

de baixa equidade (M = 2,81 , SD = 1,05 , n = 197), conforme objetivado pela manipulação 

realizada. 

Em seguida, foi conduzida uma ANCOVA para avaliar a influência da intenção de 

compra prévia como covariável no experimento. Primeiro, testou-se a relação da intenção de 

compra prévia com as variáveis independentes em relação a atratividade (variável 

dependente), apresentando significância F(1, 396) = 50,99 , p < 0,05 , η²p = 0,114. Após, 

testou-se em relação à intenção de compra posterior como variável independente F(1, 396) = 

136,43 , p < 0,05 , η²p = 0,256. Logo, as suposições para ver se a intenção de compra prévia 

poderia ser mantida como covariável foram validadas. 

Para testar a hipótese 1, foi realizada uma ANCOVA estabelecendo o tipo de promoção, 

a auto-interpretação (considerada como variável contínua) e a equidade como fatores 

independentes, a atratividade como variável dependente (M = 4,20 ,  SD = 1,02) e a intenção 

de compra prévia como covariável. Comprovou-se uma interação significativa entre tipo de 

promoção, auto-interpretação e equidade F(1, 396) = 18,20 , p < 0,05 , η²p = 0,044. Já como 

interação de segunda ordem, as variáveis independentes auto-interpretação e equidade 

apresentaram interação significativa F(1, 396) = 7,62 , p < 0,05 , η²p = 0,019 no mesmo modelo. 

Como efeito principal, a variável independente tipo de promoção, que incluiu dois 

grupos: promoção inclusiva (M = 4,30 , SD = 0,84, n = 186 ) e promoção exclusiva (M = 4,11 , 

SD = 1,13 , n = 219), apresentou interação significativa F(1, 396) = 10,42 , p < 0,05 , η²p = 0,026. 

Também a equidade F(1, 396) = 75,99 , p <0,05 ,  η²p = 0,161 apresentou interação 
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significativa, com dois grupos: alta equidade (M = 4,55 , SD = 0,67, n = 207) e baixa equidade 

(M = 3,83 , SD = 1,18 , n = 198). 

 

Tabela 2 - ANCOVA Atratividade H1 

 
Fonte: Dados coletados, 2016. 

 

 

Após, foi realizada uma segunda ANCOVA para avaliar as interações relacionadas à 

variável dependente intenção de compra posterior (M = 5,44 , SD = 1,55). Comprovou-se uma 

interação significativa entre tipo de promoção, auto-interpretação e equidade F(1, 396) = 

16,13 , p < 0,05 , η²p = 0,039 no modelo. Como efeito principal, a variável independente tipo 

de promoção, que incluiu dois grupos: promoção inclusiva (M = 5,50 , SD = 1,44 , n = 186 ) e 

promoção exclusiva (M = 5,39 , SD = 1,63 , n = 219), apresentou interação significativa F(1, 

396) = 5,32 , p < 0,05 , η²p = 0,013. Também a equidade F(1, 396) = 78,16 , p <0,05 , η²p = 

0,165 apresentou interação significativa, com dois grupos: alta equidade (M = 5,92 ,                           

SD = 1,19 , n = 207) e baixa equidade  (M = 4,94 , SD = 1,71 , n = 198). 
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Tabela 3 -  ANCOVA Intenção de Compra Posterior H1 

 
Fonte: Dados da pesquisa, 2016. 

 

 

Assim, com relação às duas variáveis dependentes, o tipo de promoção, a auto-

interpretação e a equidade apresentaram uma interação significativa para a performance das 

promoções, conforme abordado na revisão teórica. 

Para verificar os pressupostos da hipótese 1 que previam uma performance superior 

da promoção inclusiva para indivíduos interdependentes e da promoção exclusiva para 

indivíduos independentes, ambos na alta equidade, a variável de auto-interpretação foi 

dicotomizada, apesar de ter sido tratada de forma contínua para os testes de interação.  A 

divisão em dois grupos (interdependentes e independentes) ocorreu pela média. Os 

respondentes que obtiveram pontuação abaixo da média foram classificados como 

independentes e acima da média como interdependentes. Esta separação ocorreu seguindo 

o mesmo método adotado por Barone e Roy (2010b) e Winterich, Mittal e Swaminathan 

(2014). Assim, foi possível a estruturação dos oito grupos, conforme figura 2.  
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Nesta verificação de resultados, conforme consulta a especialistas no tema, não é 

possível utilizar a análise spootlight, mais indicada para situações similares a esta, uma vez 

que, neste caso é necessário a comparação de um grupo contra outros três. O mesmo ocorreu 

nas análises dos demais experimentos deste trabalho. 

 

Figura 2 - Grupos Hipótese 1 

 
Fonte: Elaborado pela autora, 2016. 

 

A hipótese H1a previa que a promoção exclusiva e auto-interpretação de 

independência teriam impactos mais positivos na atratividade da promoção (M = 4,78 SD = 

0,44 , n = 52) e na intenção de compra (M = 5,97 SD = 1,10), quando atuando de forma 

conjunta em cenários de alta equidade. Desta forma, realizou-se uma análise de contraste por 

regressão deste grupo com os demais grupos que receberam a promoção exclusiva. Tanto as 

médias de atratividade como de intenção de compra foram significativamente inferiores (p < 

0,05) em comparações dois a dois, conforme tabela 5, com exceção da intenção de compra 

para o grupo de perfil interdependente na alta equidade (p > 0,05). Assim, aceita-se H1a 

parcialmente, pois para a média de intenção de compra posterior o grupo da promoção 

exclusiva e auto-interpretação de independência na alta equidade não obteve uma 

performance superior a todos os demais. 

 

 

Tabela 4 - Médias Atratividade e Intenção de Compra Posterior Promoção Exclusiva H1 

 
Fonte: Dados coletados, 2016. 

 
 

Tabela 5 - Regressão entre Grupos Promoção Exclusiva H1 
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Fonte: Dados coletados, 2016. 

 
 

Já a hipótese H1b previa que a promoção inclusiva e auto-interpretação de 

interdependência teriam impacto mais positivos na atratividade da promoção (M = 4,70 SD = 

0,47 , n = 49) e na intenção de compra (M=6,21, SD = 0,77), quando atuando de forma conjunta 

em cenários de alta equidade. Desta forma, realizou-se uma análise de contraste por 

regressão deste grupo com os demais grupos que receberam a promoção inclusiva.  Tanto as 

médias de atratividade como de intenção de compra foram significativamente inferiores (p < 

0,05) em comparação dois a dois com os demais grupos, conforme tabela 7, com exceção da 

atratividade para o grupo de perfil independente na alta equidade (p > 0,05). Assim, aceita-se 

H1b parcialmente, pois para a média de atratividade, o grupo da promoção inclusiva e auto-

interpretação de interdependência na alta equidade não obteve uma performance superior a 

todos os demais. E, para a média de intenção de compra posterior, o grupo da promoção 

exclusiva e auto-interpretação de independência na alta equidade não obteve uma 

performance superior a todos os demais. 

 

 

Tabela 6 - Médias Atratividade e Intenção de Compra Posterior Promoção Inclusiva H1 

 
Fonte: Dados coletados, 2016. 

 
 

Tabela 7 – Regressão Promoção Inclusiva H1 

 
Fonte: Dados coletados, 2016. 
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2.5.7 Discussão 

 

O objetivo principal da hipótese 1 era analisar se a congruência de perfil de auto-

interpretação, tipo de promoção e equidade resultaria em uma performance superior para as 

promoções, sem a necessidade de aumento do desconto ofertado, conforme estudos de 

Barone e Roy (2010b) e Winterich, Mittal e Swaminathan (2014). 

As interações significativas entre as variáveis independentes em relação à atratividade 

e a intenção de compra posterior apontaram nesta direção (F(1, 396) = 18,20 , p < 0,05 , η²p = 

0,044; F(1, 396) = 16,13 , p < 0,05 , η²p = 0,039), confirmando-se H1a e H1b parcialmente, após 

a análise entre grupos. 

Um objetivo secundário deste experimento foi verificar a comparação entre os 

cenários de alta e baixa equidade, uma vez que houve diferença em sua utilização entre os 

estudos de Winterich, Mittal e Swaminathan (2014) (baixa equidade) e Barone e Roy (2010b) 

(alta equidade). Se analisarmos os dois grupos da baixa equidade da promoção inclusiva suas 

médias não diferentes entre si tanto para a atratividade como para a intenção de compra 

posterior (tabelas 8 e 9). Somente em cenários de alta equidade é que o efeito da interação 

entre auto interpretação e tipo de promoção é percebido. 

 
 

Tabela 8 - Grupos Baixa Equidade Promoção Exclusiva H1 

 
Fonte: Dados coletados, 2016. 

 

 

Tabela 9 - Grupos Baixa Equidade Promoção Inclusiva H1 
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Fonte: Dados coletados, 2016. 

 

Assim, confirmou-se, conforme o estudo de Barone e Roy (2010b), a importância da 

equidade para ativação do efeito do tipo de promoção com auto-interpretação. 

Na sequência, buscou-se avançar nos estudos de Barone e Roy (2010b) e Winterich, 

Mittal e Swaminathan (2014) introduzindo a influência da percepção hedônica sobre os 

produtos nas interações de tipo de promoção e perfil de auto-interpretação. 
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3. DIMENSÕES HEDÔNICAS E UTILITÁRIAS DO PRODUTO 

 

Os produtos podem ser caracterizados pelos benefícios providos ao cliente, podendo 

ser hedônicos ou utilitários. De modo geral, os bens com benefícios hedônicos proporcionam 

um consumo mais experiencial, divertido, prazeroso e excitante (p. e. roupas de grife, carros 

esportivos, relógios de luxo, etc.), enquanto bens utilitários proporcionam benefícios 

basicamente instrumentais e funcionais (p. e. microondas, computadores pessoais) (DHAR; 

WERTENBROCH, 2000). Strahilevitz e Myers (1998) esclarecem que bens utilitários são 

aqueles cujo consumo é mais cognitivamente impulsionado, instrumental, orientado para 

metas e realiza uma tarefa funcional e prática. Desta forma, eles fornecem valor para o cliente 

por ser um meio para um fim. Já os hedônicos são apreciados por seu próprio bem, sem mais 

respeito aos seus efeitos práticos (HIRSCHMAN; HOLBROOK, 1982), expressando aspectos 

emocionais da experiência do consumidor (SANTINI et al., 2015) 

Anteriormente, Chandon, Wansink e Laurent (2000), com uma série de estudos 

experimentais, encontraram que as promoções monetárias e não-monetárias fornecem aos 

clientes diferentes níveis de benefícios, dentre três caracterizados como hedônicos 

(oportunidade para expressão de valor, entretenimento e exploração) e três caracterizados 

como utilitários (economia monetária, qualidade do produto e aumento da conveniência). 

Chandon, Wansink e Laurent (2000) analisaram os benefícios das promoções e concluíram que 

a economia, a qualidade e os benefícios de conveniência podem ser prioritariamente 

classificados como utilitaristas, porque ajudam os consumidores a aumentar a utilidade de sua 

aquisição e aumentar a eficiência da experiência de compra. Em contraste, os benefícios de 

entretenimento e de exploração podem ser prioritariamente classificados como hedônicos, 

porque são intrinsecamente relacionados com experiência, emoções, prazer e autoestima 

(CHANDON; WANSINK; LAURENT, 2000). Desta forma, a promoção de vendas pode implicar 

em ambas as dimensões hedônicas e utilitárias. 

Produtos hedônicos requerem, em geral, maior processamento mental por parte do 

consumidor (HIRSCHMAN; HOLBROOK, 1982). Assim, as promoções monetárias auxiliam na 

redução deste processamento mental. A partir de então, Chandon, Wansink e Laurent (2000) 

indagaram-se sobre como estes diferentes benefícios providos pelas compras influenciam na 

efetividade da promoção. Nesta linha, Khan e Dhar (2010) analisaram a venda de bundles que 

resultou melhor quando oferecido um desconto monetário para o produto do bundle com 
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dimensões predominantemente hedônicas ao se comparar ao oferecimento de desconto para 

o produto de perfil mais utilitário. Este resultado foi associado à redução de culpa relacionada 

a uma compra hedônica quando o desconto é oferecido. De forma complementar, Aydinli, 

Bertini e Lambrech (2014) propuseram que os consumidores que enfrentam uma promoção 

de preços são mais propensos a escolher um produto que é de maior caráter hedônico do que 

quando enfrentem um preço normal.  

Utilizando-se estes achados para a relação existente entre tipo de promoção e auto-

interpretação do indivíduo, promoções inclusivas para indivíduos com auto-interpretação de 

interdependência tenderão a apresentar resultados superiores para produtos com maior 

percepção hedônica, devido à redução de culpa reforçada pelo caráter da promoção inclusiva. 

Devemos considerar estas relações para cenários de alta equidade de relacionamento, 

conforme Barone e Roy (2010b) e a hipótese 1 deste trabalho. 

Sendo assim, é proposta a seguinte hipótese: 

 

H2: Em cenários de alta equidade de relacionamento, a promoção inclusiva de produtos de 

maior percepção hedônica para consumidores com auto-interpretação de interdependência 

impactará de forma conjunta mais positiva na atratividade da promoção e na intenção de 

compra. 

 

 

3.1 ESTUDO 2: PERCEPÇÃO HEDÔNICA 

 

Para análise da hipótese 2, foi rodado um experimento single-factor intersujeitos 

(between-subjects) em que o tipo de promoção foi o fator experimental (promoção inclusiva 

vs promoção regular), sendo que a auto-interpretação e a percepção hedônica sobre o 

produto foram mensuradas. A coleta de dados foi realizada pela Mechanical Turk da Amazon. 

Também foi mensurada a intenção de compra previamente à manipulação como covariável, 

a atratividade e a intenção de compra posterior à manipulação como variáveis dependentes. 
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3.1.1 Manipulação 

 

Cada uma das duas condições experimentais foi composta de um texto descritivo e 

uma imagem representando um anúncio promocional. O texto descritivo apresentava a 

empresa responsável pela promoção do anúncio e mencionava que o participante já possuía 

um histórico de compras com aquela empresa. Não houve manipulação nos cenários, uma vez 

que a hipótese já pressupunha o teste em cenários de alta equidade. Já as imagens 

representavam anúncios promocionais de dois tipos de promoção (promoção inclusiva e 

promoção regular). Para confirmação desta hipótese, a análise da promoção inclusiva ocorreu 

em comparação a uma promoção de desconto regular em que não há nenhum apelo de 

inclusão à grupo ou de exclusividade do indivíduo. Apenas é anunciado o desconto de forma 

neutra. Os dois anúncios utilizados foram elaborados por um profissional de design gráfico. 

Foram utilizadas como referências as promoções aplicadas no estudo de Winterich, Mittal e 

Swaminathan (2014) e de Barone e Roy (2010b). Estes anúncios diferenciaram-se dos 

utilizados no estudo 1 por destacarem a promoção para um produto específico, conforme 

proposta da hipótese. Para tanto foi escolhido o produto netbook, mesmo utilizado nos 

estudos de Santini (2013). A escolha deste produto está embasada na necessidade de 

utilização de um produto que possuísse um apelo tanto hedônico como utilitário, como foi 

pesquisado por Santini (2013), para possível análise de diferentes níveis de percepção 

hedônica. Os cenários e os anúncios deste experimento podem ser consultados no anexo 3 

deste trabalho. 

 

3.1.2 Procedimento 

 

Ao clicarem no link do Qualtrics disponibilizado no Mechanical Turk, os participantes 

foram direcionados para a página inicial da pesquisa, na qual eram informados sobre a 

atividade (sem revelação do objetivo) e indicavam sua concordância em participar do estudo.  

Primeiramente, os participantes foram questionados quanto a sua intenção de compra 

do netbook da imagem, e após, responderam à escala de auto-interpretação. Na sequência, 

cada indivíduo recebeu um cenário descritivo e um anúncio promocional para leitura 

relacionados à sua respectiva célula de manipulação. A alocação para cada condição 

experimental ocorreu de forma aleatória. Em seguida, os participantes responderam à escala 
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de atratividade e de intenção de compra, e às escalas de percepção hedônica, nível de 

merecimento percebido e nível de exclusividade da promoção. E, por fim, às questões 

demográficas. 

 

3.1.3 Mensurações 

 

Para mensuração da auto-interpretação de independência (α=0,783) e 

interdependência (α=0,825), intenção de compra prévia (α=0,892), intenção de compra 

posterior (α=942) e atratividade (α=0,915) foram utilizadas as mesmas escalas do 

experimento 1. Neste experimento, a percepção hedônica sobre o produto foi mensurada e 

considerada como variável independente (α=945). 

Percepção hedônica: foi utilizada a escala de Voss, Spangenberg e Grohmann (2013), 

que é composta por 5 pares de diferenciais semânticos. Esta escala foi utilizada por Santini 

(2013) e de acordo com o autor, há predomínio de sua utilização obtendo índices de 

confiabilidade aceitáveis (LIAO; LIN, 2007) (α=945), ela considera os seguintes pares: a) não 

divertido/divertido; b) não excitante/excitante; c) não prazeroso/prazeroso; d) não 

emocionante/emocionante; e, e) agradável/não agradável. 

Checagem de manipulação: foi utilizada a escala de Barone e Roy (2010b), a mesma 

utilizada no experimento 1 (α=0,885) para checagem de manipulação do tipo de promoção.  

Checagem de atenção: para certificar-se que os participantes estavam prestando 

atenção, devido ao número considerável de itens na escala de auto-interpretação, foram 

utilizados três itens de conferência incluídos entre os trinta itens desta escala. 

Variáveis demográficas: como variáveis demográficas foram coletadas a idade e o 

gênero dos respondentes. 

Todas as escalas do experimento dois podem ser consultados no anexo 1 deste 

trabalho. 

 

3.1.4 Amostra 

 

O tamanho amostral mínimo necessário para este estudo foi calculado por meio do 

software G*Power. Os parâmetros estabelecidos foram os seguintes: Effect size f= 0.25 
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(médio),  α = 0,05 , poder = 0,9 , teste estatístico = teste F = ANCOVA. Desta forma, a amostra 

indicada pelo G*Power foi de 338, considerando a intenção de análise em 8 grupos (figura 3). 

 A pesquisa foi enviada para 400 indivíduos, moradores dos Estados Unidos, alocados 

aleatoriamente em cada uma das condições experimentais. A atividade durou em média 5,1 

minutos e os respondentes receberam US$ 0,80 por sua participação. 

 Para definição da base final para análise dos resultados, analisou-se as respostas aos 

itens de checagem de atenção. Os registros reprovados foram deletados da base, 

contabilizando-se 21 respostas removidas. Foi realizado o cálculo da distância de Mahalanobis 

e nenhum caso foi identificado como outlier. Assim, a amostra final foi constituída por 365 

respondentes (228 mulheres, Midade = 36,30, SDidade = 12,03). 

 

3.1.5 Resultados 

 

O primeiro teste conduzido foi um teste t de amostras independentes para confirmar 

se a manipulação do tipo de promoção ocorreu conforme esperada. Para a checagem do tipo 

de promoção  t(363) = 7,33 , p < 0,05, a manipulação foi efetiva.  O teste de Levene mostrou 

que as variâncias entre os dois tipos de promoção foram homogêneas (p > 0,05), e a promoção 

inclusiva (M = 3,51 , SD = 1,05 , n = 185) foi percebida com um nível maior de pertencimento 

em relação à promoção regular (M=2,74 , SD=0,94 , n = 180), conforme o objetivado pela 

manipulação. 

Em seguida, foi conduzida uma ANCOVA para avaliar a influência da intenção de 

compra prévia como covariável no experimento. Primeiro, testou-se a relação da intenção de 

compra prévia com as variáveis independentes em relação a atratividade (variável 

dependente), apresentando significância F(1, 356) = 112,48 , p < 0,05 , η²p = 0,240. Após, 

testou-se em relação à intenção de compra posterior como variável independente F(1, 356) = 

147,23 , p < 0,05 , η²p = 0,293. Logo, as suposições para ver se a intenção de compra prévia 

poderia ser mantida como covariável foram validadas. 

Para testar a hipótese 2, foi realizada uma ANCOVA estabelecendo o tipo de promoção, 

a auto-interpretação e a percepção hedônica (ambas consideradas como variáveis contínuas)  

como fatores independentes, a atratividade como variável dependente (M = 2,99 ,  SD = 1,15) 

e a intenção de compra prévia como covariável. Comprovou-se uma interação significativa 
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entre tipo de promoção, auto-interpretação e percepção hedônica      F(1, 356) = 14,10 ,                 

p < 0,05 , η²p = 0,038 .  

Já como interação de segunda ordem, as variáveis independentes auto-interpretação 

(promoção inclusiva e promoção regular) e tipo de promoção apresentaram interação 

significativa F(1, 356) = 15,94 , p < 0,05 ,  η²p = 0,043 entre si.  

No experimento 2, foi considerada como condição em todas as células do experimento 

um cenário de alta equidade, conforme embasamento teórico. Interessante observar que no 

experimento 1, a interação entre tipo de promoção e auto-interpretação não foi significativa, 

entretanto está análise ocorreu consideram os dados coletados para ambos os cenários de 

baixa e alta equidade.  Realizando uma two-way ANOVA com os dados do experimento 1 

coletados somente para as células de alta equidade, esta interação também se apresentou 

como significativa F(1, 203) = 12,74 , p < 0,05 , η²p = 0,059 entre tipo de promoção (inclusiva 

e exclusiva) e auto-interpretação. 

Como efeito principal das interações de H2, a variável independente percepção 

hedônica, considerada como escala contínua, apresentou interação significativa F(1, 356) = 

8,24 , p < 0,05 , η²p = 0,023 com a atratividade da promoção. 
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Tabela 10 - ANCOVA Atratividade H2 

 
Fonte: Dados coletados, 2016. 

 
 

Uma segunda ANCOVA foi realizada estabelecendo-se o tipo de promoção, a auto-

interpretação e a percepção hedônica como fatores independentes, a intenção de compra 

posterior (M = 4,07 , SD = 1,82) como variável dependente e a intenção de compra prévia 

como covariável. Comprovou-se uma interação significativa entre tipo de promoção, auto-

interpretação e percepção hedônica F(1, 356) = 22,72 , p < 0,05 , η²p = 0,060.  

Já como interação de segunda ordem, as variáveis independentes auto-interpretação 

(promoção inclusiva e promoção regular) e tipo de promoção apresentaram interação 

significativa F(1, 356) = 16,78 , p < 0,05 ,  η²p = 0,045.  

Como efeito principal das interações de H2, a variável independente percepção 

hedônica, considerada como escala contínua, apresentou interação significativa F(1, 356) = 

12,24 , p < 0,05 , η²p = 0,033. 
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Tabela 11 - ANCOVA Intenção de Compra Posterior H2 

 
Fonte: Dados coletados, 2016. 

 

 Desta forma, o experimento 2 comprovou, inicialmente, o impacto significante da 

percepção hedônica sobre o produto na performance das promoções considerando o tipo de 

auto-interpretação. Este achado oferece um suporte preliminar para a hipótese 2 desta 

pesquisa. Entretanto, H2 previa especificamente uma performance superior ao se 

promocionar produtos de maior percepção hedônica com a realização de promoções 

inclusivas para indivíduos interdependentes do que quando da realização de promoções 

regulares para este mesmo grupo. 

Para realização desta análise, procedeu-se a divisão em dois grupos das duas variáveis 

independentes mensuradas (auto-interpretação: interdependentes vs independentes; 

percepção hedônica: maior vs menor percepção). A divisão ocorreu pela média. Para auto-

interpretação, foi utilizado o mesmo procedimento do experimento 1. Para percepção 
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hedônica, as repostas que estavam acima da média foram consideradas como de maior 

percepção hedônica e as abaixo da média de menor percepção hedônica. Este foi o mesmo 

procedimento adotado por Santini (2013) na utilização desta variável em contexto de 

promoção de vendas. Assim, foi possível a estruturação dos oito grupos, conforme figura 3. 

 
Figura 3 - Grupos Hipótese 2 

 
Fonte: Elaborado pela autora, 2016. 

 

A hipótese H2 previa que produto de maior percepção hedônica influencia o impacto 

conjunto do tipo de promoção e da auto-interpretação na atratividade  (M = 4,78 SD = 0,44 , 

n = 52) e na intenção de compra (M = 5,97 SD = 1,10), de tal forma que promoção inclusiva de 

produtos de maior percepção hedônica para consumidores com auto-interpretação de 

interdependência impacta de forma conjunta mais positiva. 

Assim, após a separação dos grupos, realizou-se uma análise de contraste por 

regressão deste grupo com os demais grupos que receberam a promoção inclusiva e em 

relação ao grupo que recebeu a promoção regular. Tanto as médias de atratividade como de 

intenção de compra foram significativamente inferiores (p < 0,05), conforme tabela 15 na 

comparação entre os grupos que receberam a promoção inclusiva. 

Na comparação com o grupo que recebeu a promoção regular, não foi encontrada 

diferença entre as médias para interdependes de maior percepção hedônica (p > 0,05), sendo 

significativa para os de menor percepção hedônica.  

 

Tabela 12 - Médias Promoção Inclusiva e Promoção Regular H2 

 
Fonte: Dados coletados, 2016. 
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Tabela 13 – Regressão Médias Promoção Inclusiva e Promoção Regular H2 

 
Fonte: Dados coletados, 2016. 

 

 

Assim, comprovou-se que a performance das promoções inclusivas é otimizada 

quando aplicada para indivíduos interdependentes com maior percepção hedônica do 

produto tanto para a atratividade como para a intenção de compra posterior. Ademais, 

produtos de maior percepção hedônica também apresentaram uma performance superior 

quando anunciados por promoções regulares para interdependentes com médias sem 

diferença estatística (p > 0,05). Como a hipótese previa que a percepção sobre o produto 

influencia o impacto conjunto do nível de exclusividade e da auto-interpretação, conforme os 

resultados apresentados na tabela 13, aceita-se H2. 

 

3.1.6 Discussão  

 

A comprovação da hipótese 2 representa uma extensão à pesquisa de Winterich, 

Mittal e Swaminathan (2014) sobre o papel da interdependência e a da promoção inclusiva. 

Além disso, também corrobora para os estudos realizados sobre hedonismo e promoções de 

vendas. Este resultado está associado à influência da promoção inclusiva que obtém uma 

performance maior quando destinada a indivíduos de maior auto-interpretação de 

interdependência, conforme visto no experimento 1. 

O estudo 2, portanto, apresenta o efeito da percepção hedônica do produto na 

atratividade da promoção e na intenção de compra. Esta é, assim, a confirmação de mais uma 

variável que influencia nas respostas dos clientes, sendo necessário considerar a influência de 

outras variáveis ainda não estudadas. Na sequência, o estudo 3 busca o entendimento da 

percepção hedônica sobre o produto na utilização de diferentes níveis de desconto nas 

promoções.  
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4. NÍVEL DE DESCONTO E ATRATIVIDADE DA PROMOÇÃO 

 

Rosen (1974) já confirmou a existência de atributos hedônicos utilizados na formação 

de preço. Este autor elaborou um modelo matemático para determinação de preço, 

considerando uma percepção de qualidade superior para um preço mais alto (ANKAMAH-

YBOAH; NIELSEN; NIELSEN, 2016). Nusair et al (2010) apresentaram resultados de uma 

pesquisa indicando que os níveis de desconto oferecidos afetam a percepção do consumidor 

sobre seu valor, a qualidade do serviço, sua intenção de compra e seu boca-a-boca.  Assim, se 

torna uma questão desafiadora para os comerciantes encontrar o nível de desconto é ideal 

sem afetar negativamente a percepção de qualidade (NUSAIR et al., 2010). 

Entretanto, nem sempre os descontos são considerados de forma somente positiva 

pelos consumidores. Seibert (1997), por exemplo, descobriu que 75% de seus entrevistados 

acreditam que os consumidores acabam pagando, direta ou indiretamente pelos descontos 

ofertados. Além disso, Campbell e Diamond (1990) sugerem que grandes reduções de preços 

podem levantar suspeitas sobre os motivos da empresa em fazer tal oferta e afetar 

negativamente a imagem da marca e sua rentabilidade (PACHECO; RAHMAN, 2014). 

Um estudo realizado por Jensen e Drozdenko (2004) analisou as percepções das cinco 

categorias de produtos para quatro níveis de desconto (nenhum, 15%, 30%, e 40%), os 

resultados indicaram que, as percepções de qualidade não foram influenciadas com níveis de 

desconto de 30%; no entanto, a qualidade percebida caiu quando oferecido um desconto de 

40%. Quando o desconto oferecido é muito grande, o consumidor se torna preocupado com 

a qualidade do produto ou serviço oferecido e sua intenção de compra é reduzida (NUSAIR et 

al., 2010). Desta forma, dentre as associações possíveis, a definição do preço está relacionada 

a atributos hedônicos (ROSEN, 1974); ao prazer (ARNOLD; REYNODS, 2003); à qualidade do 

produto (CHEN, 2013); à experiência (HOEFFLER et al., 2013), etc.  

Conforme já exposto, no trabalho de Chandon, Wansink e Laurent (2000), os autores 

afirmam que o desconto proporciona uma possibilidade de compra para produtos hedônicos 

que em uma situação sem a oferta de desconto não seriam comprados. Considera-se que 

promoções monetárias para produtos hedônicos funcionem como um mecanismo para 

diminuir um sentimento de culpa que o consumo dessa categoria de bem pode provocar 

(KWOK; UNCLES, 2005). Assim, observando o caráter hedônico de determinados produtos e 

as associações realizadas pelo consumidor ao preço dos produtos, conforme exposto 
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anteriormente, é necessário considerar que os efeitos dos descontos realizados pelas 

promoções monetárias podem influenciar a atratividade da promoção de forma variada a 

depender do nível de desconto ofertado.  

Ademais, Kang e Park-Poaps (2009) detectaram efeitos negativos entre variáveis 

associadas a valor e consumo hedônico. Pesquisas anteriores já confirmaram a relação da 

percepção hedônica sobre um produto positivamente com a intenção de compra (SANTINI, 

2013). Entretanto, convém que se amplie este estudo buscando um entendimento maior 

sobre efeitos extremos. Em Santini et al., (2015c) ocorre uma reflexão sobre os efeitos de um 

alto grau de desconto nas promoções. Os autores recomendam a realização de estudos para 

avaliar diferentes níveis de atratividade ocasionados pelo desconto ofertado, de modo a 

identificar o ponto em que esta ação tem um nível negativo de influência, podendo atribuir 

este efeito à associação de preços mais baixos com menor qualidade do produto. 

Assim, considerando o objetivo geral de estudar o aumento da efetividade das 

promoções sem a necessidade de aumento do desconto ofertado por elas, a hipótese três 

busca um entendimento sobre os efeitos dos valores de desconto sobre a percepção de 

atratividade da promoção, considerando a influência de da percepção hedônica sobre o 

produto, de acordo com a bibliografia apresentada. 

 

H3: Descontos maiores para produtos com maior percepção hedônica terão impacto distinto 

do que quando aplicados para produtos com menor percepção hedônica. 

 

 

4.1 ESTUDO 3: NÍVEL DO DESCONTO OFERTADO 

 

Neste estudo, buscou-se identificar o efeito de níveis diferentes de desconto na 

atratividade da promoção, considerando a influência do nível de percepção hedônica sobre o 

produto, sendo realizados dois experimentos para endereçar a hipótese 3. Iniciamos com a 

descrição do experimento 3, manipulação, procedimentos e resultados. E, após, a descrição 

do experimento 4. 
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4.1.1 Manipulação 

 

O desenho experimental foi composto por cinco diferentes condições (diferentes 

níveis de desconto: 5%, 20%, 40%, 60%, 80%). Portanto o estudo três, foi um estudo single-

factory intersujeitos (between-subjects) 5 (nível de desconto: 5% vs 20% vs 40% vs 60% vs 

80%). A percepção hedônica sobre o produto foi medida.  

Cada uma das células do experimento três foi composta de um texto descritivo e uma 

imagem representando uma peça promocional. O texto descritivo informava que o 

respondente possuía um emprego. Conforme estudos de Büttner, Florack e Göritz (2015), o 

orçamento financeiro do consumidor é um importante fator que influencia suas respostas às 

promoções monetárias. Desta forma, utilizou-se a mesma frase empregada por estes autores 

em um experimento de contexto similar. Após isso, o texto descritivo apresentava a empresa 

responsável pela promoção do produto. Já as imagens representavam anúncios promocionais 

regulares com cinco valores percentuais de desconto oferecido: 5%, 20%, 40%, 60% e 80%. Os 

anúncios utilizados foram elaborados por um profissional de design gráfico. Foram utilizadas 

como referências os níveis de descontos estudados por Nusair et al. (2010) ao abordar seu 

impacto na qualidade do serviço ofertado, intenção de compra e boca-a-boca. As imagens e 

os cenários podem ser consultados no anexo 4 deste documento. Estes anúncios 

diferenciaram-se dos utilizados no estudo dois por destacarem percentuais distintos de 

desconto, conforme proposta da hipótese, mantendo-se a utilização do produto netbook pela 

mesma justificativa apresentada no estudo dois deste trabalho. 

 

4.1.2 Procedimento 

 

Ao clicarem no link do Qualtrics disponibilizado no Mechanical Turk, os participantes 

foram direcionados para a página inicial da pesquisa, na qual eram informados sobre a 

atividade (sem revelação do objetivo) e indicavam sua concordância em participar do estudo.  

Primeiramente, os participantes foram questionados quanto a sua intenção de compra 

do notebook da imagem. Na sequência, cada indivíduo recebeu um cenário descritivo e um 

anúncio promocional para leitura relacionados à sua respectiva célula de manipulação. A 

alocação para cada condição experimental ocorreu de forma aleatória. Em seguida, os 

participantes responderam à escala de atratividade da promoção, à escala de intenção de 



46 
 

compra novamente e à escala de percepção hedônica. Por fim, responderam a uma pergunta 

de checagem de atenção sobre o valor do desconto oferecido e às questões demográficas.  

 

4.1.3 Mensurações 

 

Para mensuração da intenção de compra prévia (α=0,906), intenção de compra 

posterior (α=0,941), atratividade (α=0,979) e percepção hedônica (α=0,941) foram utilizadas 

as mesmas escalas do experimento dois. 

Checagem de atenção: para certificar-se que os participantes estavam prestando 

atenção, ao final, foi incluída uma pergunta de confirmação sobre o valor do desconto 

oferecido no anúncio; 

Variáveis demográficas: foram coletadas como variáveis demográficas a idade e o 

gênero. 

Todas as escalas do experimento 3 podem ser consultados no anexo 1 deste trabalho. 

 

4.1.4 Amostra 

 

O tamanho amostral mínimo necessário para este estudo foi calculado por meio do 

software G*Power. Os parâmetros estabelecidos foram os seguintes: Effect size f= 0.25 

(médio),  α = 0,05 , poder = 0,9 , teste estatístico = teste F = ANCOVA. Desta forma, a amostra 

indicada pelo G*Power foi de 338, considerando a intenção de análise em 10 grupos (figura 

4). 

 A pesquisa foi enviada para 400 indivíduos, moradores dos Estados Unidos, alocados 

aleatoriamente em cada uma das condições experimentais. A atividade durou em média 4,26 

minutos e os respondentes receberam US$ 0,40 por sua participação. 

 Para definição da base final, analisou-se as respostas aos itens de checagem de 

atenção. Os registros reprovados foram deletados da base, contabilizando-se 41 respostas 

removidas. Foi realizado o cálculo da distância de Mahalanobis e nenhum caso foi identificado 

como outlier. Assim, a amostra final foi constituída por 359 respondentes (180 mulheres, 

Midade = 35,99 , SDidade = 11,23). 
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4.1.5 Resultados  

 

O primeiro teste realizado foi uma ANCOVA para avaliar a influência da intenção de 

compra prévia como covariável no experimento. Primeiro, testou-se a relação da intenção de 

compra prévia com as variáveis independentes em relação a atratividade (variável 

dependente), apresentando significância F(1, 354) = 7,96 p < 0,05, η²p = 0,022. Após, testou-

se em relação à intenção de compra posterior como variável dependente F(1, 354) = 183,71 , 

p < 0,05 , η²p = 0,342. Logo, as suposições para ver se a intenção de compra prévia poderia 

ser mantida como covariável foram validadas. 

Em seguida, foi realizada uma ANCOVA com o percentual de desconto e a percepção 

hedônica como variáveis independentes, a atratividade como variável dependente e a 

intenção prévia de compra como covariável. Não foi encontrada interação entre as duas 

variáveis independentes para a atratividade.  

O efeito principal do percentual de desconto F(1, 354) = 129,16 , p < 0,05 , η²p = 0,267  

e da percepção hedônica  F(1, 354) = 40,84 , p < 0,05 , η²p = 0,103 foram significantes. 

 
 

Tabela 14 - ANCOVA Atratividade H3 

 
Fonte: Dados coletados, 2016. 
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Foi realizada uma segunda ANCOVA alterando somente a variável dependente para 

intenção de compra posterior. Também não foi encontrada interação entre as duas variáveis 

independentes para a intenção de compra.  

Já o efeito principal do percentual de desconto F(1, 354) = 132,79 , p < 0,05 , η²p = 

0,273  e da percepção hedônica  F(1, 354) = 46,25 , p < 0,05 , η²p = 0,116 permaneceram 

significantes, conforme tabela 15. 

 

Tabela 15 - ANCOVA Intenção de Compra Posterior H3 

 
Fonte: Dados coletados, 2016. 

 

 

4.1.6 Discussão 

 

Assim, não foi encontrada interação significativa entre o percentual de desconto e a 

percepção hedônica sobre o produto em relação às demais variáveis analisadas. A hipótese 3 

que relacionava o aumento do desconto para produtos com maior percepção hedônica a um 

impacto menor para grandes níveis de desconto na atratividade e na intenção de compra não 

foi comprovada.  
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Com base nas revisão teórica e subsídios de existência desta interação, propôs-se a 

realização de um novo experimento (experimento 4) com utilização de um produto da mesma 

linha de eletrônicos, porém mais reconhecido por sua qualidade e preço alto, em que um nível 

de desconto mais agressivo poderia ter um impacto maior em sua atratividade e intenção de 

compra. Desta forma, foi utilizada imagem de um notebook da Apple. 

Conforme pesquisa do site Melhores Marcas de Notebooks, a Apple configurou em 

primeiro lugar em 2015, segundo avaliação de especialistas, recebendo nota 5 para quesito 

inovação e nota 2 para custo benefício, em uma escala de 5 pontos, caracterizando-se como 

um produto de preço mais elevado e qualidade superior. Assim, realizou-se o experimento 4. 

 

4.1.7 Procedimentos e Mensurações do Experimento 4 

 

Para a realização do experimento quatro foram utilizados os mesmos procedimentos 

e mensurações do experimento 3. A única alteração foi na imagem do anúncio na qual passou-

se a utilizar a imagem de um notebook e um ajuste no texto ofertando o desconto a todos os 

notebooks da marca Apple. Os anúncios podem ser consultados no anexo 5 deste trabalho. 

Conforme já escrito, esta alteração visou a utilização de um produto já reconhecido por sua 

qualidade e altos preços, em que um desconto agressivo poderia ter maior impacto em suas 

características hedônicas. 

 

4.1.8 Amostra 

 

O tamanho amostral mínimo necessário para este estudo foi calculado por meio do 

software G*Power. Os parâmetros estabelecidos foram os seguintes: Effect size f= 0.25 

(médio),  α = 0,05 , poder = 0,9 , teste estatístico = teste F = ANCOVA. Desta forma, a amostra 

indicada pelo G*Power foi de 338.  A pesquisa foi enviada para 350 indivíduos alocados 

aleatoriamente em cada condição experimental. A atividade durou em média 4,11 minutos e 

os respondentes receberam US$ 0,40 por sua participação. 

 Para definição da base final para análise dos resultados, analisou-se as respostas aos 

itens de checagem de atenção. Os registros reprovados foram deletados da base, 

contabilizando-se 34 respostas removidas. Foi realizado o cálculo da distância de Mahalanobis 
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e nenhum caso foi identificado como outlier. Assim, a amostra final foi constituída por 316 

respondentes (154 mulheres, Midade = 38,53 , SDidade = 12,38). 

 

4.1.9 Resultados 

 

O primeiro teste realizado foi uma ANCOVA para avaliar a influência da intenção de 

compra prévia como covariável no experimento. Inicialmente, testou-se a relação da intenção 

de compra prévia com as variáveis independentes em relação a atratividade (variável 

dependente), apresentando significância F(1, 311) = 27,77 p < 0,05, η²p = 0,082. Após, testou-

se em relação à intenção de compra posterior como variável dependente F(1, 311) = 277,02 , 

p < 0,05 , η²p = 0,471. Logo, as suposições para ver se a intenção de compra prévia poderia 

ser mantida como covariável foram validadas. 

A seguir, foi realizada uma ANCOVA com o percentual de desconto e a percepção 

hedônica como variáveis independentes, a atratividade como variável dependente e a 

intenção prévia de compra como covariável. Foi encontrada interação entre as duas variáveis 

independentes para a atratividade F(1, 311) = 31,75 , p > 0,05, η²p = 0,093.  

O efeito principal do percentual de desconto F(1, 311) = 138,80 , p < 0,05 , η²p = 0,309  

e da percepção hedônica  F(1, 311) = 7,83 , p < 0,05 , η²p = 0,025 foram significantes. 

 
 

Tabela 16 - ANCOVA Atratividade H3 

 
Fonte: Dados coletados, 2016. 
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Após, foi realizada uma ANCOVA com o percentual de desconto e a percepção 

hedônica como variáveis independentes, a intenção de compra como variável dependente e 

a intenção prévia de compra como covariável. Foi encontrada interação entre as duas 

variáveis independentes e a intenção de compra posterior F(1, 311) = 4,72 , p < 0,05 , η²p = 

0,015.  

O efeito principal do percentual de desconto F(1, 311) = 69,37 , p < 0,05 , η²p = 0,182  

e da percepção hedônica  F(1, 311) = 10,57 , p < 0,05 , η²p = 0,033 foram significantes. 

 

Tabela 17 - ANCOVA Intenção de Compra Posterior H3 Experimento 4 

 
Fonte: Dados coletados, 2016. 

 

 

 Para realização da análise da hipótese 3, ocorreu a divisão em dois grupos da variável 

percepção hedônica, da mesma forma realizada no experimento 2. Assim, foi possível a 

estruturação dos dez grupos, conforme figura 4. 
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Figura 4 - Grupos Hipótese 3 

 
Fonte: Elaborado pela autora, 2016. 

 

Mesmo com a interação entre as variáveis confirmada no experimento 4, as médias de 

atratividade e intenção de compra posterior resultantes da manipulação dos níveis de 

desconto não apresentaram uma tendência de aumento ou redução com o aumento dos 

níveis de desconto ofertados, comparando-se a maior e a menor percepção, conforme tabela 

19 e 20.  Desta forma, rejeita-se a hipótese 3. 

 

Tabela 18 - Médias Atratividade Experimento 4 

 
Fonte: Dados coletados, 2016. 

 

Tabela 19 - Médias Intenção de Compra Experimento 4 

 
Fonte: Dados coletados, 2016. 
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4.1.10 Discussão 

 

A interação encontrada entre o nível de desconto, a percepção hedônica, a 

atratividade F(1, 311) = 31,75 , p > 0,05, η²p = 0,093 e a intenção de compra posterior               

F(1, 311) = 4,72 , p < 0,05 , η²p = 0,015 confirmaram a existência da relação entre as variáveis, 

em linha com a teoria apresentada. Entretanto, não foi comprovada a hipótese 3 que previa 

uma tendência de aumento nas médias quando uma menor percepção hedônica e redução 

nas médias a partir de um determinado nível de desconto quando na maior percepção 

hedônica. 

É interessante considerar a influência da percepção de qualidade nesta relação que 

pode ter influenciado os resultados, não sendo possível observar a tendência esperada. 

Por exemplo, uma queda na percepção de qualidade, pode ter influenciado a 

tendência de aumento na intenção de compra para os respondentes que tiveram menor 

percepção hedônica. Assim, sugere-se a realização de novo experimento que controle a 

percepção de qualidade antes de rejeição desta teoria, visto a interação comprovada entre as 

variáveis nível de desconto e percepção hedônica sobre o produto anunciado. 
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5. CONSIDERAÇÕES FINAIS 

  

Este trabalho buscou analisar possibilidades de aumento da efetividade das 

promoções, utilizando-se de características comportamentais dos consumidores e sua 

percepção sobre o produto ofertado. A partir da revisão teórica, comprovada pelos resultados 

encontrados no experimento 2 deste trabalho, percebeu-se a necessidade de testar o papel 

da percepção hedônica sobre o produto associada a diferentes níveis de desconto, 

complementando o objetivo geral de estudo da efetividade das promoções. 

Os estudos deste trabalho vão ao encontro desta busca de otimização da performance 

das promoções sem aumento do desconto, mostrando que a congruência de perfil de auto-

interpretação, produto e tipo de promoção melhoraram a eficácia da promoção.  Assim, esta 

pesquisa articula a importância de congruência entre a auto-interpretação e tipo de promoção 

e produto para melhorar a eficácia da promoção, apresentando uma extensão à congruência 

positiva do tipo de promoção e perfil de auto-interpretação. 

Neste trabalho, a comprovação da hipótese 1 reafirmou os estudos de Barone e Roy 

(2010b) e Winterich, Mittal e Swaminathan (2014) e a comprovação da hipótese 2 trouxe uma 

extensão a estes achados, incluindo a influência da percepção hedônica do produto nestas 

relações de congruência entre o perfil de auto-interpretação e tipo de promoção. Já a hipótese 

3, ampliando a pesquisa acerca das percepções hedônicas do produto, trouxe insights sobre 

sua influência em diferentes níveis de desconto ofertado, indo ao encontro de necessidades 

de pesquisa apontadas por Santini (2013) e Pacheco e Rahman (2014). Mesmo não sendo 

comprovada, a apresentação de médias não crescentes para atratividade e intenção de 

compra simultaneamente ao aumento dos descontos, o resultado aqui encontrado é um 

indicativo de que mais pesquisas devem ser realizadas, antes de um descarte desta teoria, 

cabendo aqui a realização de novos experimentos para melhor entendimento da influência 

destas variáveis. 

A facilitação para aquisição de um produto essencialmente hedônico, provocada pela 

promoção de desconto, pode ter uma reação reversa em seus clientes, uma vez que o encanto 

de poder obter este produto passa a ser algo comum de ser atingido e, assim, pode se 

relacionar muito mais a benefícios utilitários do que hedônicos (SANTINI, 2013). Por outro 

lado, outros autores analisaram que que os consumidores que enfrentam uma promoção de 

preços são mais propensos a escolher um produto que é de maior caráter hedônico do que 
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quando enfrentem um preço normal (AYDINLI; BERTINI; LAMBRECH, 2014). Desta forma, é 

necessário a realização de mais estudos para entender o nível ideal de desconto a ser aplicado 

considerando outras variáveis, como por exemplo, a percepção de qualidade. Desta forma, a 

utilização de produtos de maior percepção hedônico em promoções está sujeita aos objetivos 

individuais de cada cliente, devendo ser tratada com atenção. (DHAR; WERTENBROCH, 2000). 

A questão mais desafiadora para os comerciantes é encontrar o nível de desconto ideal sem 

afetar negativamente a percepção de qualidade (NUSAIR et al., 2010). 

Este trabalho, por outro lado, foi ao encontro das recomendações de pesquisa do 

Marketing Science Institute (MSI 2014/2016), uma vez que identificou aspectos 

comportamentais de consumidores e analisou sua influência nas respostas às promoções  para 

auxílio na segmentação de mercado e personalização das ações de marketing, abordando 

especificamente as três análises propostas incialmente: (1) a análise da influência conjunta de 

promoções inclusivas e exclusivas com a auto-interpretação do indivíduo; (2) a análise da 

percepção hedônica sobre o produto com efeito nas promoções inclusivas, considerando a 

influência da auto-interpretação do indivíduo; e, (3) a análise dos efeitos de diferentes níveis 

de desconto ofertado para diferentes níveis de percepção hedônica sobre produto, 

resultantes nas 3 hipóteses testadas, conforme figura 5 abaixo. 

 

Figura 5 - Hipóteses de Pesquisa 

 
Fonte: Elaborado pela autora. 
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5.1 PESQUISAS FUTURAS 

 

Um aspecto importante da auto-interpretação é a influência da cultura no indivíduo 

alterando sua predisposição crônica à independência ou interdependência (AGRAWAL; 

MAHESWARAN, 2005). Desta forma, é interessante considerar para novas pesquisas uma 

avaliação sobre a predominância de determinado perfil de auto-interpretação nas diversas 

regiões brasileiras. 

Além disso, pesquisas que trabalhem a performance de pertencimento a diferentes 

grupos, como categorias profissionais, de atividades físicas (p.e. corredores, bailarinos) 

avaliando o quando o pertencimento a determinados grupos influencia na performance de 

promoções inclusivas.  

Também é fundamental buscar um melhor entendimento sobre outras variáveis 

influenciadoras destas relações como a qualidade do relacionamento com o revendedor e 

imagem de marca que têm impacto nas reações dos consumidores às promoções. 

 

5.2 LIMITAÇÕES 

 

Uma limitação dos estudos dois e três é que foram focados em apenas uma categoria 

de produtos: computadores portáteis.  Assim, recomenda-se que em pesquisas futuras sejam 

considerados os efeitos encontrados para outras categorias de produto. 

Os estudos 1 e 2 consideraram apenas o perfil de auto-interpretação crônico. Cabe 

validar os experimentos com a realização de estímulos primed para a definição de auto-

interpretação desejada. 

Conforme estudos de Büttner, Florack e Göritz (2015), o orçamento financeiro do 

consumidor é um importante fator que influencia suas respostas às promoções monetárias. 

No estudo 3, este fator foi controlado por meio do cenário constante em todas as células 

experimentais. Entretanto, esta é uma variável bastante significativa às respostas às 

promoções que deve ser melhor estudada, cabendo a realização de um experimento de 

campo. 
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5.3 IMPLICAÇÕES GERENCIAIS 

 

Considerando as limitações apresentadas, os resultados deste trabalho fornecem 

considerações importantes aos varejistas. O aumento do desconto ofertado afeta margens e 

lucros das empresas.  As empresas varejistas precisam, inicialmente, conhecer seu público-

alvo. As promoções devem ser apropriadas, a fim de oferecer um valor superior ao cliente, 

por meio de benefícios hedônicos superiores ou com melhor conveniência comercial em 

condições de baixa concorrência (CHANDON; WANSINK; LAURENT, 2000). 

A personalizando do tipo de promoção para a auto-interpretação dos clientes pode 

aumentar a eficácia das promoções. Entretanto, como os varejistas podem identificar a auto-

interpretação de seus clientes? A auto-interpretação pode ser influenciada por sua 

predisposição crônica (AGRAWAL; MAHESWARAN, 2005) ou por características situacionais 

(MARKUS; KITAYAMA, 1991). Desta forma, a auto-interpretação crônica pode ser descoberta 

com a utilização de um questionário, conforme aplicado nos estudos um e dois, e registrado 

em banco de dados utilizados para ações de marketing direto, por exemplo. 

Os clientes também podem ser segmentados de acordo com o perfil da loja que pode 

tender para uma abordagem de público-alvo mais exclusiva ou mais agregadora a grupos. 

Assim, clientes com perfil de independência ou interdependência já seriam naturalmente 

atraídos pelo posicionamento da loja e com promoções mais adequadas a seu perfil.  

Além disso, ao instituir uma promoção, os gerentes, além de visar aumentar as vendas 

no curto prazo, devem considerar outros objetivos, como aumentar a quantidade comprada 

por cada cliente, elevando o ticket médio; acelerar ou aumentar a frequência de compras; 

reduzir a evasão de clientes; aumentar a conversão de novos clientes; e, aumentar a demanda 

primária da categoria (RAGHUBIR; INMAN; GRANDE, 2004).  Neste caso, é necessário 

considerar os efeitos secundários das promoções monetária, que podem estar relacionados à 

diminuição das expectativas sobre os preços e ao aumento da sensibilidade à preço do 

consumidor no longo prazo (BUTTNER; FLORACK; GORITZ, 2015). Portanto, é obrigatório levar 

em consideração o perfil do cliente, questão relevante a ser considerada no lado da demanda. 

Assim, é do interesse dos gestores entender os influenciadores associados às respostas  

à promoção, a fim de antecipar possíveis respostas informativas ou afetivas ou encontrar rotas 

para oferecer redução de incentivos econômicos, mantendo ou aumentando a resposta 

promocional do consumidor (RAGHUBIR; INMAN; GRANDE, 2004). 



58 
 

A pesquisa acadêmica encontrou caminhos para otimização das ações promocionais 

considerando o tipo de produto ofertado e o perfil do cliente, conforme apresentado também 

neste trabalho. 
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7. ANEXO 1 

Escalas 

 

A) Termo de consentimento 

Dear participant,       

This is a research about consumer behavior. The first step is an activity based on some 
photografics that you will visualize and you should answer a question and will receive a 
security code at the end. This code must be copied and pasted at the Mechanical Turk activity 
page.       
There is neither financial loss nor risk involved in participating in this research. Your 
participation is voluntary, which means that you are free to participate or not, as well as give 
up at any time. However, your response is very important, anonymous, and will be used only 
for academic purposes. If you have any questions, suggestions or comments about the survey, 
please contact us by e-mail barth.carolina@gmail.com. The researchers undertake to comply 
with all the statements above.  
Informed consent form      
I declare that I am 18 or over 18 and agree to participate in this research. I declare that I was 
informed that my participation in this study is voluntary and that I can leave this survey at any 
time without penalty, and all data is confidential. I understand that this study does not offer 
serious risks.     
( ) I agree to participate in this survey. 
( ) I do not agree to participate in this survey. 
 

 

B) Avaliação das promoções inclusivas e exclusivas (WINTERICH, MITTAL, SWAMINATHAN, 

2014) 
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C) Percepção de merecimento (BARONE; ROY, 2010b) 

 

 

D) Nível de exclusividade da promoção (WINTERICH, MITTAL, SWAMINATHAN, 2014) 

 

 

E) Auto-interpretação (SINGELIS, 1994) 
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F) Intenção de compra na loja (estudo 1) (BRUNER; HENSEL, 1998) 
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G) Intenção de compra do produto (experimento 2 e 3) (BRUNER; HENSEL, 1998) 

 

 

 

 

 

 

 

 



69 
 

 

 

H) Intenção de compra do produto (experimento 4) (BRUNER; HENSEL, 1998) 
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I) Atratividade da promoção (BARONE; ROY, 2010b) 

 

 

 

J) Percepção hedônica (VOSS; SPANGENBERG; GROHMANN, 2013) 

 

 

 

 

 

K) Checagem de atenção (experimentos 3 e 4) 
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8. ANEXO 2 

 

Cenários e Anúncios – Experimento 1 

 
Promoção Inclusiva Alta Equidade:   
The American Store is a famous magazine with a range of products, including: books, 
electronics & computers, movies, music & games, home, garden & tools, clothing, shoes & 
jewelry, etc. Consider that you usually visit this store at least once a month and buy their 
products with a certain frequency. 
   
All of a sudden, on a normal day, you receive a promotional folder from The American Store - 
the store that you usually visit and shop. You like their products and have already spent 
considerable amount of money there. The folder communicates you a 30% discount 
addressed for all its friends (check the folder available in the next page).  
 

Promoção Inclusiva Baixa Equidade:  
Consider the information below: The American Store is a famous magazine with a range of 
products, including: books, electronics & computers, movies, music & games, home, garden 
& tools, clothing, shoes & jewelry, etc. Consider that you have never bought any products 
there and neither have visited it. 
 
All of a sudden, on a normal day, you receive a promotional folder from The American Store. 
The store that you have never been. The folder communicates you a 30% discount for friends 
and family of The American Store. When you read the folder, you think that it is uncommon 
because you have never heard about this store and this promotion is addressed for a group of 
all its friends (check the folder available in the next page). 
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Promoção Exclusiva Alta Equidade:  
The American Store is a famous magazine with a range of products, including: books, 
electronics & computers, movies, music & games, home, garden & tools, clothing, shoes & 
jewelry, etc. Consider that you usually visit this store at least once a month and buy their 
products with a certain frequency. 
 
All of a sudden, on a common day, you receive a promotional folder from The American Store 
- the store that you usually visit and shop. You like their products and already spent 
considerable amount of money there. The folder communicates you an exclusive offer of 30% 
discount only for you. When you read the folder, you realize that it was correctly addressed 
for you. This is because you consider yourself a special customer, due your purchase historic 
and past relationship with The American Store (check the folder available in the next page). 
 
 
Promoção Exclusiva Baixa Equidade: Consider the information below: The American Store is 
a famous magazine with a range of products, including: books, electronics & computers, 
movies, music & games, home, garden & tools, clothing, shoes & jewelry, etc. Consider that 
you have never bought any products there and neither have visited it. 
 
All of a sudden, on a normal day, you receive a promotional folder from The American Store. 
The store that you have never been. The folder communicates an exclusive offer of 30% 
discount off, just for you. When you read the folder, you think that it is uncommon because 
you have never heard about this store, so you could not be a special customer as you never 
been their customer in the first place (check the folder available in the next page). 
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9. ANEXO 3 

Cenários e Anúncios – Experimento 2 
Promoção Inclusiva Alta Equidade The American Store is a famous magazine with a range of 
products, including: books, electronics & computers, movies, music & games, home, garden 
& tools, clothing, shoes & jewelry, etc. Consider that you usually visit this store at least once 
a month and buy their products with a certain frequency. All of a sudden, on a normal day, 
you receive a promotional folder from The American Store - the store that you usually visit 
and shop. You like their products and have already spent considerable amount of money 
there. The folder communicates you a 30% discount in netbooks addressed for all its friends 
and family employee (check the folder available in the next page).  
 

 
 

Promoção Regular Alta Equidade Consider the information below: The American Store is a 
famous magazine with a range of products, including books, electronics & computers, movies, 
music & games, home, garden & tools, clothing, shoes & jewelry, etc. Consider that you usually 
visit this store at least once a month and buy their products with a certain frequency. All of a 
sudden, on a normal day, you receive a promotional folder from The American Store - the 
store that you usually visit and shop. You like their products and have already spent 
considerable amount of money there. The folder communicates you a 30% discount in 
netbooks (check the folder available in the next page).  
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10. ANEXO 4 

 
Cenários e Anúncios – Experimento 3  
Cenário para todos os anúncios: Consider that you have a well-paid job. All of a sudden, on a 
normal day, you receive a promotional folder from The American Store - a store with a range 
of products, including books, electronics and computers, movies, music and games, home 
decoration, etc. The prices of The American Store are according to the market: average prices. 
The promotional folder is in the next page. 

 
5% de desconto: 

 
 

20% de desconto: 

 
 

40% de desconto: 
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60% de desconto: 

 
 
 

80% de desconto: 
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11. ANEXO 5 

 
Cenário para todos os anúncios: Consider that you have a well-paid job. All of a sudden, on a 
normal day, you receive a promotional folder from The American Store - a store with a range 
of products, including books, electronics and computers, movies, music and games, home 
decoration, etc. The prices of The American Store are according to the market: average 
prices. The promotional folder is in the next page. 

 
5% de desconto: 

 
 

20% de desconto: 

 
 

40% de desconto: 
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60% de desconto: 

 
 

80% de desconto: 

 
 
 


