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RESUMO

O objetivo deste trabalho é estudar o aumento da efetividade das promog¢des monetarias sem
a necessidade de aumento do desconto ofertado por elas. Para isso, foram analisadas como
variaveis influenciadoras da eficacia das promog¢des a caracteristica de auto-interpretacdo do
individuo e sua percepcao heddnica sobre o produto ofertado. Desta forma, realizou-se a
replicacdo dos estudos de Barone e Roy (2010b) e Winterich, Mittal, Swaminathan (2014) que
abordam dois tipos de promocdo (inclusiva, focada em grupos, e exclusiva, focada no
individuo), sua relagcdo com a auto-interpretacdo de independéncia e interdependéncia do
individuo e nivel de relacionamento com a empresa. Em um primeiro experimento, os
resultados foram ao encontro dos estudos analisados indicando que o tipo de promogao, a
auto-interpretagdo e relacionamento anterior com a empresa interagem entre si e otimizam
a resposta dos clientes as promocdes. Estendendo-se os influenciadores desta relacdo, foi
incluido o grau de percepcdo hedonica sobre o produto como varidvel e realizado um segundo
experimento. Como resultado, produtos de maior percep¢ao hedoénica otimizaram ainda mais
a performance de promogdes inclusivas para individuos interdependentes. Ja os
experimentos 3 e 4 foram realizados para analisar o papel da percep¢do heddnica em conjunto
com diferentes niveis de desconto ofertado, dada a influéncia comprovada no experimento 2
e embasamento tedrico. A intencdo dos dois ultimos experimentos foi de identificar uma
menor performance quando da oferta de descontos maiores para produtos de maior
percep¢do hedonica. Entretanto, apenas foi encontrada uma interacdo entre as varidveis, sem
ser possivel identificar tendéncias de variagdes na performance das promogdes. Assim, as
comprovagOes obtidas neste trabalho mostraram que as promog¢des de vendas podem ser
mais efetivas sem a necessidade de aumento da magnitude dos descontos ofertados,
realizando-se a congruéncia entre perfil do individuo, percepcao do produto e tipo de

promocdo com diferentes niveis de exclusividade.

Palavras-chave: promoc¢des monetdrias. Auto-interpretacdo. Promocdo inclusiva. Promocao

exclusiva. Percepcdo hedoénica. Nivel de desconto.



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. INTRODUGCAO

Os clientes sdo submetidos a multiplas promog¢des em todas as categorias de produtos
e servicos e por todos os meios de comunicacdo. Dados da Associacdo de Marketing
Promocional (AMPRO, 2013) revelam o crescimento dos investimentos no setor de marketing
promocional brasileiro, chegando a 22,3 bilhdes em 2013. Os investimentos em marketing
promocional podem ser melhor empregados quando ha um conhecimento da empresa sobre
seus clientes, possibilitando a customizacdo das promogdes (LIX; BERGER; MAGLIOZZI, 1995).

Ao divulgar prioridades de pesquisa, o Marketing Science Institute (MSI 2014/2016)
incluiu como um dos grandes temas para pesquisa a necessidade de “reconhecer diferencas
em consumidores e clientes”. E possivel justificar a importancia deste tema considerando a
utilizacdo a ser feita do conhecimento obtido. As caracteristicas individuais dos clientes
proveem maiores informacdes as empresas para realizar, por exemplo, segmentacdo de
publico-alvo para a realizacdo de comunicacdes personalizadas e, desta forma, buscar maior
efetividade em suas a¢des. Relacionado a este tema de pesquisa, o Marketing Science Institute
(MSI 2014/2016) questiona, com o objetivo de gerar novas pesquisas, como “0s aspectos
comportamentais podem melhorar a segmentagéo de mercado e a personalizagdo das a¢des
de marketing”. Desta forma, este trabalho busca analisar possibilidades de aumento da
efetividade das promocgdes, utilizando-se de caracteristicas comportamentais dos
consumidores e sua percepc¢do sobre o produto ofertado, auxiliando na segmentacdo de
mercado. A partir da revisao tedrica, comprovada pelos resultados encontrados nos primeiros
experimentos deste trabalho, percebeu-se a necessidade de testar o papel da percepgao
heddnica sobre o produto associada a diferentes niveis de desconto, complementando o
objetivo geral de estudo da efetividade das promocées. Para isso, foi fundamental considerar
gue as promogdes de vendas tém seu resultado influenciado por fatores exdgenos e
enddgenos ao seu publico-alvo. Externamente, temos varidveis de contextos que influenciam
nos resultados das promocdes, ja estudadas por outros autores, como o tipo de produto
ofertado (CHANDON; WANSINK; LAURENT, 2000; KWOK; UNCLES, 2005), a presenca da
informacdo do preco no anuncio (RAGHUBIR, 1998), o efeito dos numeros nas ofertas
(COULTER; ROGGEVEEN, 2014), a periodicidade das promoc¢oes (CHEN, 2014), o nivel do
desconto ofertado, dentre outros. Internamente, caracteristicas especificas de cada tipo de

consumidor, como diferentes niveis de lealdade (THOMPKINS; TAM, 2013; NAGAR, 2009),
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nivel de inteligéncia emocional (LIN; CHUANG, 2005) e auto-interpretacdo do individuo
(BARONE; ROY, 2010b; KIM, 2013; WINTERICH; MITTAL; SWAMINATHAN, 2014) se destacam
neste contexto.

Como caracteristica individual, a auto-interpretacao é considerada uma influenciadora
das respostas as promogdes de vendas agindo de forma especifica de acordo com o tipo de
promoc¢do ao qual o cliente é exposto. A auto-interpretacao refere-se a opinidao de uma
pessoa sobre si mesma (MARKUS; KITAYAMA, 1991), podendo ser um entendimento de
autonomia - auto-interpretacdo de independéncia, ou um entendimento de integragao e
pertencimento a grupos - auto-interpretac¢ao de interdependéncia.

Os autores Winterich, Mittal e Swaminathan (2014) analisaram que o efeito dos tipos
de promoc¢do pode ser influenciado pela auto-interpretacdo de cada individuo. Foram
testadas promogdes monetdrias focadas em grupos (inclusivas) e promogoes
autocentradas no individuo (exclusivas), mostrando-se um aumento da efetividade
promocional quando ocorre o alinhamento do tipo de promog¢dao com a auto-interpretagao
do individuo, sendo que: promogdes inclusivas performam melhor quando submetidas a
individuos interdependentes. Também Barone e Roy (2010b) pesquisaram a auto-
interpretacdo e concluiram que individuos com auto-interpretacdao de independéncia
apresentam uma maior resposta a promog¢des monetarias exclusivas em comparagao com
individuos com auto-interpretacdo de interdependéncia. No primeiro experimento deste
trabalho, serd realizada uma replicacdo destes autores com o objetivo de unificar os conceitos,
uma vez que Barone e Roy (2010b) encontraram resultados superiores para promogdes
exclusivas e inclusivas ao relaciona-las a caracteristica de independéncia e interdependéncia,
respectivamente, e Winterich, Mittal e Swaminathan (2014) encontraram resultados apenas
para promocdes inclusivas ao relaciond-las a interdependéncia.

Convém ressaltar que somente o estudo de Barone e Roy (2010b) considerou seus
resultados condicionados a presenca de equidade na relagdo entre o cliente e a empresa
anunciante nos cenarios 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 nao

um histérico de compras anterior com a empresa anunciante®. Esta relacdo foi justificada pela

1 Sabemos que o termo relacionamento tem uma definicdo mais complexa para outros autores, mas neste
trabalho sdo utilizados as mesmas terminologias e significados utilizados por Barone e Roy (2010b).
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ideia de justica distributiva (HOMANS, 1961) associada ao merecimento pelo recebimento de
uma promogao exclusiva ou especifica para um determinado grupo de pessoas. Desta forma,
ao realizar a replicacdo desta teoria, busca-se também resolver as diferencas entre os artigos
de Barone e Roy (2010b) e Winterich, Mittal e Swaminathan (2014).

Questdes associadas ao tipo de produto promocionado também afetam a
performance das promocgdes. Chandon, Wansink e Laurent (2000) identificaram que as
promocdes monetarias sdo mais efetivas para produtos utilitarios do que para hedoénicos. Ja
Khan e Dhar (2010) analisaram a venda de bundles com utilizacdo de descontos para a compra
de um segundo produto. Nela houve um resultado melhor quando da oferta de desconto para
o produto com dimensdes hedonicas superiores quando comparado ao desconto oferecido
ao produto de perfil mais utilitario. Este resultado foi associado a redugao de culpa
relacionada a uma compra hedbnica com concessdao de um desconto. Assim, a percepgao
hedonica foi incluida no estudo 2 para andlise de sua influéncia.

Ademais, outro ponto considerado importante no estudo das promocdées é a busca por
um entendimento maior sobre a influéncia dos niveis de desconto ofertado para produtos
percebidos como mais hedbnicos e as consequéncias nas respostas dos clientes a essas
promocoes. Trabalhos recentes apontam este caminho para seguimento das pesquisas e
avanco do tema (p. e. SANTINI et al., 2015c).

Desta forma, ao estudar possibilidades de aumento da efetividade de promocgées
monetdrias sem a necessidade de aumento do desconto ofertado por elas, este trabalho
abordard especificamente: (1) a analise da influéncia conjunta de dois tipos de promoc¢des
com a auto-interpretacdo do individuo; (2) a analise da percep¢ao heddnica sobre o produto
em promog¢bes inclusivas considerando a influéncia da auto-interpretacio de
interdependéncia do individuo; e, (3) a analise dos efeitos de diferentes niveis de desconto
ofertado para diferentes niveis de percepc¢ao hedonica sobre produto.

Assim, este trabalho se torna relevante ao constatarmos que a demanda por novos
estudos que avaliem os efeitos de varidveis influenciadoras esta presente no contexto da area
de promocées de vendas (SANTINI, 2013). Zoellner e Schaefers (2015) indicam, para analise
académica, como a diferenciacao entre os consumidores cria diferentes perspectivas sobre o
impacto da promocgdo de precos. Além disso, apontam que é fundamental considerar como o
preco reduzido de uma promocdo influencia significativamente sua eficacia (ZOELLNER;

SCHAEFERS, 2015). Em paralelo, nos estudos relacionados ao consumo hedénico, algumas
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sugestdes ratificam a importancia desta pesquisa ja que sugerem a investigacao da promocao
de vendas no estimulo ao consumo de produtos de natureza hedénica (SANTINI, 2013). Desta
forma, Santini (2013) recomenda a realizacdo de estudos para avaliar diferentes niveis de
atratividade da promocdo de desconto, de modo a identificar o ponto em que o desconto
passa a ter um nivel decrescente de influéncia para produtos hedénicos (SANTINI, 2013).
Pesquisas foram realizadas apresentando resultados que, de maneira geral, buscam o
aumento da eficiéncia das promocdes 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 dimensGes hedonicas do produto ainda nao 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 promoc¢do de vendas é
considerada uma ac¢do de diferenciacdo em categorias de produtos (JONES, 2008) e, apesar
de ser uma ferramenta amplamente utilizada e considerada no campo gerencial, € um assunto
pouco analisado no dambito académico (SANTINI et al, 2015b), estabelecendo-se, assim, a

relevancia deste trabalho.

1.1 ESTRUTURA DA PESQUISA

O objetivo principal deste trabalho é analisar o aumento da efetividade de promoc¢des
monetdrias sem a necessidade de aumento do desconto ofertado por elas, considerando
variaveis influenciadoras como a auto-interpretacdo do individuo e a percepcao hedénica do
produto. Para enderecar este objetivo, foram conduzidos trés 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 especifico transposto em uma hipdtese. O estudo 1 focou-se na replicacdo do
experimento de Barone e Roy (2010b) e Winterich, Mittal e Swaminathan (2014) relacionando
tipo de promocao, perfil de auto-interpretacao e equidade de relacionamento. Ja o estudo 2
introduziu a percepcdao hedobnica sobre o produto como varidvel influenciadora na
congruéncia encontrada no estudo 1 entre promocado inclusiva e auto-interpretacdo de
interdependéncia. O estudo 3 testou diferentes niveis de desconto associando-os a percepgao

hedonica sobre o produto, buscando identificar o nivel de desconto ideal.
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2. REFERENCIAL TEORICO

Esta secdo realiza a revisdo tedrica de auto-interpretacdo, promog¢des monetarias,
percepgdao hedonica e niveis de desconto. Nos estudos deste trabalho, a efetividade das
promocdes foi medida por meio da percepc¢ao de atratividade da promocao e da intencdo de
compra do respondente apds exposicdo ao anuncio. Desta forma, estas variaveis dependentes

também sao revistadas nesta segdo.

2.1 AUTO-INTERPRETACAO

Singelis (1994) definiu a auto-interpretacdo do individuo como uma “constelagdo de
pensamentos, sentimentos e acdes relacionadas a relacdo de um para outro, podendo ser
uma relagdo distinta ou ligada aos demais individuos”. Markus e Kitayama (1991)
esclareceram que a auto-interpretacao refere-se a opinido de uma pessoa sobre si mesma.
Triandis (1989) ja havia destacado que tais interpretagcdes podem influenciar e, em muitos
casos, determinar a natureza da experiéncia individual.

A auto-interpretacdo ocorre de forma cronica ou situacional. Oyserman, Coon e
Kemmlimeier (2002) delimitaram que a auto-interpretacdo cronica é vista como
frequentemente ativada devido ao contexto social e cultural do individuo. Jd& a auto-
interpretagdao primdria ou situacional pode ser ativada por meio de uma construgao
momentanea (MARKUS; KITAYAMA, 1991; AGRAWAL; MAHESWARAN, 2005). E importante
considerar que quase todos os individuos sdao auto-constituidos de ambas as caracteristicas
de independéncia e interdependéncia e aspectos situacionais podem ativar um ou outro com
maior énfase (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 Girhan-canli (2007) analisaram especificidades da
auto-interpretacdo de independéncia e de interdependéncia e seus impactos no
comportamento do individuo. Em linha com as reflexdes de Reed Il (2004), de que diferentes

aspectos internos do individuo apresentam influéncia em seus comportamentos de compra



15

de formas variadas, pesquisas mostraram que a auto-interpretacao influencia na percepcao
das marcas (ESCALAS; BETTMAN, 2005) e no nivel de persuasdo de diversos anuncios
(AGRAWAL; MAHESWARN, 2005). Teorias de auto-interpretacdo da psicologia e
antropologia inteiraram-se para juntas tentar definir com precisdo as diferencas entre a auto-
interpretacao de independéncia e interdependéncia, sendo que, cada uma delas resulta em
consequéncias especificas para cognicdo, emoc¢do e motivacdo (MARKUS; KITAYAMA, 1991).
O aspecto essencial da definicdo de auto-interpretacdo de independéncia envolve uma
concepgao de si como uma pessoa autdbnoma, independente, incluindo definicdes como
individualista, egocéntrico, independente, autbnomo e autossuficiente (MARKUS; KITAYAMA,
1991). Pessoas com auto-interpretacdo de independéncia consideram a si mesmas com
caracteristicas Unicas e com valores que as distinguem dos demais membros do grupo
(AGRAWAL; MAHESWARAN, 2005).

J4d uma auto-interpretacao interdependente estd 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 cenario, situacdo ou contexto
relacionados (MARKUS; KITAYAMA, 1991). Pessoas com auto-interpretacdo de
interdependéncia consideram a si mesmas como parte de um grupo e se definem com relacdo
aos outros membros do grupo (AGRAWAL; MAHESWARAN, 2005). Dentro de tal
interpretacdo, o ‘eu’ se torna mais significativo e completo quando é posicionado no
relacionamento social de forma adequada (MARKUS; KITAYAMA, 1991). J& uma pessoa com
uma visao independente de si mesma trata de buscar informag¢des que confirmem ou
aumentem seus proprios atributos internos e privados. As situa¢des mais desejaveis sao
aquelas que permitem verificar e expressar esses atributos internos importantes e que
transmitem a sensacdo de que se estd tendo sucesso em suas relacdes de interdependéncia
ou status (MARKUS; KITAYAMA, 1991).

Swaminathan, Page e Girhan-Canli (2007) estudaram o papel moderador da auto-
interpretagao em relagao a atitude do consumidor para com as marcas. Como resultado,
encontraram que se a auto-interpretacdo de independéncia é sobressalente no individuo e
ele possui conexdao com a marca, ele ird refutar informacdes negativas em relagdo a marca.
Entretanto, quando ndo houver conexdo com a marca, sua atitude em relacdo a ela serd
negativamente afetada pela informacdo. Por outro lado, quando a interdependéncia se

sobressai, a conexdo se torna irrelevante na avaliacdo 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-interpretagao nas respostas as agdes promocionais, com ja citado na introduc¢do. Assim,
a auto-interpretacdo ja foi identificada como influenciadora nas respostas aos estimulos de
marketing (AGRAWAL; MAHESWARAN, 2005; ESCALAS; BETTMAN, 2005; SWAMINATHAN;
PAGE; GURHAN-CANLI, 2007; WINTERICH; MITTAL; SWAMINATHAN, 2014).

2.2 ATRATIVIDADE DA PROMOCAO E INTENCAO DE COMPRA

Nos estudos deste trabalho, as respostas as promoc¢des sao medidas pelas varidveis
atratividade da promocao e intencdo de compra. Simonson et al. (1994) apontam que o nivel
de atratividade é o que define o sucesso ou o fracasso de uma promocao, considerando-se os
beneficios estimulados por ela. Outros autores, a exemplo de D’Astous e Landreville (2003) e
Liao (2006), também estudaram a atratividade da promo¢do como um elemento norteador
de sucesso ou fracasso de uma promocao, pois é por meio dela que os consumidores fardo
avaliagdes positivas ou negativas sobre a campanha e, consequentemente, criardo atividades
favoraveis ou desfavoraveis (BOSCHETTI, 2012). Relacionada a atratividade, a intencdo de
compra é considerada um constructo importante em nossa area, tendo inumeros estudos que
examinam o impacto dos descontos sobre as intencdes de compra dos clientes (FOLKES;
TRIGO, 1995; NUSAIR et al., 2010). A atratividade da promocao influencia na intencdo de
compra do cliente. Esta relacdo foi comprovada pela via experimental em um estudo de
Santini et al (2015b), sendo mais fortemente presente para acdes com promog¢des monetarias
do que para a¢des com promogdes ndo monetdrias. Desta forma, o impacto da atratividade
da promogao na inteng¢ao de compra ja sera considerado como previamente estabelecido para

as hipoteses deste trabalho, quando as varidveis serdo analisadas de forma individual.

2.3 PROMOGAO DE VENDAS

Executivos e até académicos frequentemente pensam que promocdo de vendas se
trata meramente de um incentivo para seduzir consumidores a aceitarem as ofertas que nao
seriam consideradas sem este estimulo (AYDINLI; BERTINI; LAMBRECHT, 2014). Entretanto, as
ferramentas de promocdo de vendas variam em seus objetivos especificos. As empresas

podem utilizar promocgdo de vendas para atrair novos consumidores, para recompensar o0s
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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 promogdes devem
ser apropriadas, a fim de oferecerem um valor superior ao cliente, por meio de beneficios
heddnicos superiores ou com melhor conveniéncia comercial em condi¢gbes de baixa
concorréncia. Desta forma, os autores enfatizam os diferentes beneficios ao cliente
resultantes das promocgodes. Ja os autores Raghubir, Inman e Grande (2004) propuseram que
uma promocdo de vendas influencia positiva e/ou negativamente os consumidores por meio
de trés vias diferentes: (1) alterando a utilidade econ6mica associada a compra (rota
econdmica); (2) alterando as crengas do consumidor sobre a marca (rota informativa); (3)
afetando seus sentimentos e emocOes (rota afetiva). Desta forma, os gestores tomam
decisdes sobre o design e a comunicagdao de uma promogdo, que por sua vez influenciam a
forma como os consumidores processam a informacao.

Em relacdo ao preco cobrado, Moreira (1992) destaca que o preco deve refletir o valor
para o cliente e ndo ser uma mera equagdo de custos. Desta forma, a promogdao monetdria,
seja por meio de reducao de valor, cupom de desconto ou por disponibilizacdo de percentual
do produto gratuito, influencia moderando a percepgdao 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 precos altos com alto envolvimento, que por sua vez
é conhecido por estimular o uso de recursos de processamento (LAURENT; KAPFERER, 1985).
Ja Abreu (1994) analisa que o preco de um produto pode representar dois diferentes papéis
no processo de compra: é a medida do sacrificio que deverd ser feito para a obtencdo do
produto e podera ser a medida da qualidade do produto, influenciando a percepg¢do do
consumidor.

Aydinli, Bertini e Lambrecht (2014) refletem que, desta forma, a promoc¢ao monetaria
ou de preco desencoraja a deliberacdo, porque o cliente realiza uma compra com menores
consequéncias potenciais: a perspectiva de pagar um pre¢o mais baixo por um produto de
determinada qualidade reduz necessariamente os riscos, convidando o consumidor a
economizar em seu esforco mental, que por sua vez afeta a tomada de decisdo. A promocao
de precos desencoraja a deliberacdo e, portanto, aumenta o impacto relativo das respostas
afetivas sobre as decisdes de compra (AYDINLI; BERTINI; LAMBRECHT, 2014). Desta forma, a

promogao de pregos é conceituada como um meio para melhorar o calculo utilitario do
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consumidor. Entretanto, ndo se deve esquecer que pode desencadear inferéncias sobre a

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

2.4 PROMOGOES INCLUSIVAS E EXCLUSIVAS

Winterich, Mittal e Swaminathan (2014) destacam que promocgodes inclusivas e
exclusivas tém se tornado cada vez mais populares nos ultimos anos. Quando uma promog¢ao
é inclusiva, ela ressalta beneficios ao cliente por este estar incluido em um grupo, como familia
e amigos. Este tipo de promoc¢ado busca destacar a semelhanga do cliente com outros membros
do grupo (p.e. descontos para funcionarios da empresa).

JA nas promogdes exclusivas, o cliente é ressaltado de forma individual, sendo
diferente dos demais ao receber uma oferta com exclusividade. Desta forma, ha a énfase na
singularidade do cliente de forma individual (p. e. desconto de aniversario ou desconto para
cliente preferencial). As promocgdes exclusivas podem ser oferecidas a mais de um cliente (p.e.
existem diversos clientes preferenciais ou todos com aniversario naquele més recebem uma
promocao especifica), porém de igual forma é enfatizada sua exclusividade.

Na pesquisa de Barone e Roy (2010b) ja citada, a auto-interpretacao foi identificada
como influenciadora nos resultados das promog¢des monetdrias exclusivas e inclusivas. Neste
contexto, os resultados das promoc¢des foram mensurados com base na intengdo de compra
do individuo apds exposicdo a promocdo. Individuos com auto-interpretacdo de
independéncia apresentaram resposta majorada a promogao exclusiva e individuos com auto
interpretacao de interdependéncia apresentaram resposta superior para promocgao inclusiva.
Nesta pesquisa, os autores consideraram seus resultados condicionados a presenca de
equidade na relacdo entre o cliente e a empresa anunciante nos cendrios de seu experimento,
associado ao fato do cliente possuir ou ndo um histdrico de compras anterior com a empresa.
Esta relagdo foi justificada pela ideia de justica distributiva (HOMANS, 1961) associada ao
merecimento pelo recebimento de uma promogdo exclusiva ou especifica para um
determinado grupo de pessoas.

Também os autores Winterich, Mittal e Swaminathan (2014) identificaram a auto-
interpretacdo como moderador dos resultados promocionais. Eles demonstraram que os
resultados das promocdes inclusivas sao influenciados pelo perfil do publico-alvo no seguinte

sentido: as intencdes de compra sdo maiores para clientes com auto-interpretacao de
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interdependéncia em comparacdao com clientes independentes, quando submetidos a
promogoes inclusivas. Estes autores ndo consideraram a equidade de relacionamento em seus
experimentos, logo, seus cendrios estavam com baixa equidade, conforme definicbes de
Barone e Roy (2010b). Em contato realizado com Winterich, Mittal e Swaminathan, foi
questionado o motivo da diferencga entre os trabalhos sendo que Barone e Roy realizaram sua
publicacdo em 2010 e Winterich, Mittal e Swaminathan em 2014 e inclusive citaram este
artigo em seu trabalho, porém ao desenvolver sua hipdtese de pesquisa ndo incluiram a
relacdo entre promocgdo exclusiva e independéncia, somente promog¢do inclusiva e
interdependéncia. Os autores retornaram informando que quando realizada a analise dos
dados ndo encontraram resultados para esta relacdo especifica e removeram da hipotese de
pesquisa, mesmo tendo eles ja apresentado esta hipdtese em versdo completa em um
congresso em 2008.

Desta forma, com base nestes estudos, e na ndo utilizacdo da equidade em um dos
artigos destacados, é proposta a seguinte hipotese a fim de replicar os achados de Barone e
Roy (2010b) e Winterich, Mittal e Swaminathan (2014) sobre promog¢des monetdrias e

comparar a performance das promogdes entre cendrios de baixa (sem) e alta equidade:

H1: O nivel de exclusividade da promo¢ao monetdria e a auto-interpretagao do

individuo impactam conjuntamente, de tal forma que:

Hla: promocgao exclusiva e auto-interpretacao de independéncia terdo impactos
mais positivos na atratividade da promog¢ao e na intengdo de compra, quando

atuando de forma conjunta em cenarios de alta equidade.

H1b: promocgdo inclusiva e auto-interpretacao de interdependéncia terdao impactos
mais positivos na atratividade da promog¢ao e na inten¢gdo de compra, quando

atuando de forma conjunta em cenarios de alta equidade.

Na hipdtese 1, foram consideradas as relacdes em cenarios de alta equidade, conforme
comprovado por Barone e Roy (2010b), uma vez que eles conseguiram subsidios para as duas

interagdes com utilizagdo deste cendrio.



20

2.5 ESTUDO 1: REPLICACAO CONGRUENCIA DE PERFIL E PROMOCAO

Neste estudo, composto pelo teste piloto e pelo experimento 1, foi enderecada e
hipdtese 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: indice
minimo de aprovagao nas tarefas do Mechanical Turk de 95% e ser habitante dos EUA. Além
disso, foram tomadas precaucdes para que os participantes dos estudos 2 e 3 ndo tivessem

participado de nenhum dos estudos anteriores.

2.5.1 Manipulagao

O desenho experimental foi composto por quatro diferentes condicdes,
caracterizando-se como um estudo 2 (equidade: alta vs baixa) x 2 (tipo de promocdo: inclusiva
vs exclusiva). O perfil de auto-interpretacao foi mensurado.

Cada um dos respondentes recebeu um texto descritivo (cenario) e uma imagem
representando uma peca promocional (anuncio). O texto descritivo apresentava a empresa
responsdavel pela promocdo do anlncio e mencionava se o participante ja possuia ou ndo um
histérico de compras com aquela empresa. Esta manipulagdo teve o propésito de justificar o
merecimento do cliente a promocao recebida (cenario de alta equidade) ou ndo merecimento
pela auséncia prévia de compras (cendrio de baixa equidade). Conforme estudos de Barone e
Roy (2010b), os efeitos existentes entre o tipo de promoc¢do e a auto-interpretacdo somente
se mostraram presentes quando da presenc¢a de um histdrico prévio com a empresa, em que
o cliente percebia a promogao como uma recompensa por seu comportamento de compra
anterior.

J4& as imagens representavam anuncios promocionais dos dois tipos de promogdes
estudadas (promocao inclusiva e exclusiva). Os dois anuncios utilizados foram elaborados por
um profissional de design grafico. Foram utilizadas como referéncias as promoc¢des aplicadas
no estudo de Winterich, Mittal e Swaminathan (2014) e de Barone e Roy (2010b). Os anuncios

e 0s cenarios podem ser consultados no anexo 2 deste trabalho.
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2.5.2 Estudo Piloto

Primeiramente, foi realizada uma validacdo das promoc¢des a serem utilizadas nos
experimentos 1 e 2. Os anuncios foram testados objetivando determinar se os participantes
os consideravam como referentes as promocgdes inclusivas ou exclusivas. Para tanto, foi
utilizada uma adaptacdo da escala proposta pelos autores Winterich, Mittal e Swaminathan
(2014) para avaliacdo das promocdes dentre os tipos em questdo. Os participantes
responderam a uma questao relacionada a quanto a promocao estava focando-os como grupo
ou como individuos exclusivos, composta de 6 itens, sendo trés focados no grupo (“A
promocdo me faz sentir parte da The American Store”; “A promoc¢dao me faz sentir como um
membro da familia da The American Sore”; “A promoc¢dao me remete a aqueles que eu me
importo, como minha familia e amigos”) e trés focados na exclusividade (“Esta promog¢do me
faz sentir exclusivo”; “Esta promoc¢do me faz focar em mim mesmo como individuo”; “Esta
promog¢ao me faz sentir como obtendo um desconto melhor do que os outros”). Para a
mensuracado de exclusividade, foi utilizada uma segunda escala, a mesma de Barone e Roy
(2010b) composta de quatro itens de cinco pontos: “A promogao recebida esta disponivel para
poucos clientes/muitos clientes”; “A promocdo era inclusiva/exclusiva”; “A promogdo era
restrita/ndo restrita”; “A promogao era seletiva/nao seletiva”.

Também foram validados os cenarios descritivos que acompanharam os anuncios,
avaliando-se a percepcdao de merecimento transmitida por eles, manipulando-se a equidade
de seu relacionamento, com o objetivo de desenvolver a ideia de justica distributiva (ADAMS,
1966). Os participantes avaliaram seu merecimento a promog¢ao respondendo uma questao
de diferencial semantico composta por trés itens de 5 pontos: “Seu convite para esta
promocgdo 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
manipulagdes nao foram confirmadas quando da analise dos dados obtidos. Os anuncios e
cendrios foram alterados visando melhor diferenciacdo entre as condi¢cdes. Também foi
solicitado a revisdo das tradugdes a um contato nos Estados Unidos. Apds isso, um segundo

pré-teste foi executado com 63 individuos.
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Ao analisar os resultados, a checagem de manipulacdo se mostrou efetiva, pois os
participantes alocados no grupo com cenario de alta equidade obtiveram uma média superior
(M =4,07,SD =0,77, n = 34) na questdo de checagem de merecimento, em compara¢do 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 relacdo ao teste de diferenca
entre os tipos de promocgdo, foram analisadas duas escalas para esta validacdo. Primeiro, a
escala de exclusividade de Barone e Roy (2010b), que confirmou a diferenca entre as
promocdes apresentando médias significantemente distintas t(61) = 2,41, p < 0,05, sendo
para a promocgao exclusiva M = 1,93, SD =0,97, n = 36 e para a promogao inclusiva M = 2,57,
SD =1,13, n = 27 (quanto menor a média, maior o nivel de exclusividade, de acordo com a
escala). Para esta valida¢do, também foi utilizada a escala de Winterich, Mittal e Swaminathan
(2014) que aborda itens relacionados a percep¢do de inclusdo a um grupo para uma validagao
mais especifica da promocao inclusiva, além da mensuracdo da exclusividade. Esta escala
composta de trés itens relacionados a exclusividade e trés itens relacionados ao
pertencimento ao grupo requer uma analise 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 promoc¢des obtiveram médias
significativamente diferentes entre si, comprovando-se a manipulacdo realizada. A promocao
inclusiva (M = 3,90, SD = 0,89, n = 27) apresentou uma maior percepc¢ao de pertencimento
(F(1,61)=6,23, p<0,05) em relacdo a promocao exclusiva (M= 3,24,SD=1,13,n=36).Ea
promogao exclusiva (M =1,93, SD = 0,97) apresentou uma maior percepc¢ado de exclusividade
(F(12 ,61) = 5,83 , p < 0,05) em relagdo as promocgdes inclusivas (M = 2,57, SD = 1,13),
confirmando as manipulagdes realizadas, conforme o planejado. Assim, foram selecionados

0s cenarios e as promogdes para realizacdo do experimento 1.

Tabela 1 - ANOVA Checagem do Tipo de Promogdo

Soma dos Graus de Quadrado

Quadrados  Liberdade  Médio F Significancia
Entre Grupos 6,389 1 6,389 5834 0,019
Exclusividade Mos grupos 66,803 61 1,095
Total 73,192 62
Entre Grupos 6,731 1 6,731 6,233 0,015
Pertencimento  Mos grupos 65,872 61 1,080
Total 72,603 62

Fonte: Dados coletados, 2016.
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2.5.3 Procedimento

Apods 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 pagina inicial da pesquisa, na qual eram informados sobre a
atividade (sem revelacdo do objetivo) e indicavam sua concordancia em participar do estudo.

Primeiramente, os participantes foram apresentados a uma loja de departamentos
ficticia criada para a pesquisa, em seguida, responderam a escala de inten¢do de compra
prévia nesta loja, e apds, responderam a escala de auto-interpretacdao. Na sequéncia, cada
individuo recebeu um cenario descritivo e um anuncio promocional para leitura relacionados
a sua respectiva célula de manipulacdo. A alocacdo para cada condicdo experimental ocorreu
de forma aleatdria. Em seguida, os participantes responderam a escala de inten¢do de compra
posterior, e as escalas de atratividade da promocéo, nivel de merecimento percebido e nivel

de exclusividade da promocdo. E, por fim, as questées demograficas.

2.5.4 Mensuragoes

Varidveis independentes: o tipo de promocdo (varidvel manipulada) e auto-
interpretagdo (varidvel mensurada) foram consideradas como varidveis independentes.

Auto-interpretacdo: para mensuracao da auto-interpretacdo, foi utilizada a escala de
Singelis (1994), sendo uma escala com 15 itens para independéncia (a=0,829) e 15 itens para
interdependéncia (a=0,838) considerando o conceito cronico de auto-interpretacao.
Conforme utilizagdo feita por Escalas e Bettman (2005) e Winterich, Mittal e Swaminathan
(2014), a escala permite criar uma indexagao continua com o grau de interdependéncia
relativo a independéncia para cada individuo. Escalas e Bettman (2005) construiram um indice
utilizando a escala de Singelis (1994), que também foi utilizado por Winterich, Mittal e
Swaminathan (2014), conforme figura 1. Esta utilizacdo resulta na separacdo em dois grupos,
a partir da média obtida pelos resultados do calculo da figura 1, no qual o termo
‘interdependente’ corresponde a soma da pontuacao obtida pelos respondentes nos 15 itens
desta escala e o termo ‘independente’ corresponde a soma da pontuacdo 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 pontuacdo acima da média classificam-se como

interdependentes e abaixo da média, como independentes.

Figura 1 - Mensuragao Auto-Interpretacao

Interdependente - Independente
= Interdependente + Independente

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

Entretanto, alguns autores rebatem a utilizacdo de dicotomizacdo de escalas, por
reduzir o poder estatistico de teste das hipdteses (FITZSIMONS, 2008), quando elas deveriam
ser tratadas como continuas. Desta forma, para anadlise das interagGes entre as varidveis dos
experimentos, esta escala foi considerada como continua, a partir do resultado calculado de
cada respondente. Entretanto, para andlise posterior entre grupos, ela foi dicotomizada,
seguindo o mesmo procedimento adotado por Barone e Roy (2010b) e Winterich, Mittal e
Swaminathan (2014).

Varidveis dependentes: a atratividade e intencdo de compra posterior foram
consideradas como variaveis dependentes.

Intengdo de compra: foi utilizada a escala de Bruner e Hensel (1998), definida como de
diferencial semantico, ja que busca avaliar o comportamento dos respondentes por meio de
expressoes bipolares (MALHOTRA, 2012). Santini (2013) ratificou a confiabilidade desta escala
em seus estudos, além de estudos anteriores ja realizados no Brasil (p.e. SANTINI; SAMPAIO;
PERIN, 2011). Assim, a escala é composta de cinco itens de sete pontos de diferencial
semantico relacionados a intengdo de comportamento de compra: (a) improvavel/provavel,
(b) inexistente/existente, (c) ndo plausivel/plausivel, (d) impossivel/possivel, e (e)
incerta/certa. Esta escala foi utilizada em dois momentos no formulario. Primeiro, para
mensuracdo da intencdo de compra prévia do respondente (0=0,952), neste momento
considerada como covariavel para o experimento, e segundo, para mensurac¢do da intencao
de compra posterior, apds visualizacdo do cenario e do anuncio (a=0,967).

Atratividade da promogdo: para mensuragao da atratividade da promocgao foi utilizada

uma adaptacdo da escala aplicada por Barone e Roy (2010b), sendo composta por trés itens
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de cinco pontos de diferencial semantico, para resposta a questdo: sua opinido sobre esta
promocgdo é: a) ruim/boa, b) negativa/positiva e c) desfavoravel/favoravel (a=0,971).

Checagem de manipulagéo: foi utilizada a escala de Barone e Roy (2010b), a mesma
utilizada no teste piloto deste estudo (a=0,962) para checagem de manipulacdo do tipo de
promoc¢do. Também para a checagem de manipula¢do do cendrio (equidade), utilizou-se a
mesma escala de Barone e Roy (2010b) (a=0,969).

Checagem de atengdo: para certificar que os participantes estavam prestando atencao,
devido ao nimero consideravel de itens na escala de auto-interpretacao, foram utilizados trés
itens de conferéncia incluidos entre os 30 itens desta escala.

Varidveis demogrdficas: foram coletadas a idade e género como varidveis
demogréficas.

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

trabalho.

2.5.5 Amostra

O tamanho amostral minimo necessdrio para este estudo foi calculado por meio do
software G*Power. Os parametros estabelecidos foram os seguintes: Effect size f= 0.25
(médio), a =0,05, poder = 0,9, teste estatistico = teste F = ANCOVA. Desta forma, a amostra
indicada pelo G*Power foi de 338, considerando a intencdo de andlise em 8 grupos (figura 2).

A pesquisa foi enviada para 450 individuos, moradores dos Estados Unidos, alocados
aleatoriamente em cada uma das condi¢des experimentais. A atividade durou em média 7,8
minutos e os respondentes receberam USS 0,80 por sua participacdo.

Para definicdo da base final, analisou-se as respostas aos itens de checagem de
atencdo. Os registros reprovados foram deletados da base, contabilizando-se 45 respostas
removidas. Foi realizado o calculo da distancia de Mahalanobis e nenhum caso foi identificado
como outlier. Assim, a amostra final foi constituida de 405 respondentes (218 mulheres, Migade

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

Para operacionalizacdo da analise dos resultados, foi utilizado o software SPSS da IBM.
Os primeiros testes conduzidos foram testes t de amostras independentes para confirmar se
as manipulagdes ocorreram conforme o esperado. Para a checagem do tipo de promocao,
t(403) =8,67, p < 0,05, a manipulacdo foi efetiva. O teste de Levene mostrou que as variancias
entre os dois tipos de promocao foram homogéneas (p > 0,05). A promocao exclusiva (M =
3,37 ,SD = 1,28, n = 186) foi percebida com um nivel maior de exclusividade em relacdo a
inclusiva (M=2,24 , SD=1,33 , n = 219). Ademais, a checagem de cenario (tipo de equidade)
também foi confirmada t(403) = 9,35, p < 0,05. O teste de Levene mostrou que as variancias
entre os tipos de equidade foram homogéneas (p > 0,05), e o cendrio de alta equidade (M =
3,70,SD =0,86, n = 208 ) foi percebido como de maior merecimento em relagdo ao cenario
de baixa equidade (M = 2,81, SD = 1,05, n = 197), conforme objetivado pela manipulacido
realizada.

Em seguida, foi conduzida uma ANCOVA para avaliar a influéncia da intencdo de
compra prévia como covaridvel no experimento. Primeiro, testou-se a relagdo da inten¢ao de
compra prévia com as varidveis independentes em relacdio a atratividade (variavel
dependente), apresentando significincia F(1, 396) = 50,99 , p < 0,05, n%p = 0,114. Apds,
testou-se em relagdo a intengao de compra posterior como variavel independente F(1, 396) =
136,43, p < 0,05, n?p = 0,256. Logo, as suposicdes para ver se a inten¢do de compra prévia
poderia ser mantida como covariavel foram validadas.

Para testar a hipdtese 1, foi realizada uma ANCOVA estabelecendo o tipo de promocgao,
a auto-interpretacdo (considerada como varidvel continua) e a equidade como fatores
independentes, a atratividade como variavel dependente (M = 4,20, SD = 1,02) e a intencao
de compra prévia como covaridvel. Comprovou-se uma interacao significativa entre tipo de
promocgao, auto-interpretagdo e equidade F(1, 396) = 18,20, p < 0,05, n?*p = 0,044. J4 como
interacdo de segunda ordem, as varidveis independentes auto-interpretacdo e equidade
apresentaram interacdo significativa F(1, 396) = 7,62, p < 0,05, n?p = 0,019 no mesmo modelo.

Como efeito principal, a varidvel independente tipo de promocgdo, que incluiu dois
grupos: promogao inclusiva (M = 4,30, SD = 0,84, n = 186 ) e promogao exclusiva (M =4,11,
SD=1,13, n=219), apresentou interagdo significativa F(1, 396) = 10,42, p< 0,05, n%p = 0,026.

Também a equidade F(1, 396) = 75,99 , p <0,05, n?p = 0,161 apresentou interacdo
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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

Testes de efeitos entre assuntos

Variavel dependente: ATRATIVIDADE

Fonte Tipo Il Soma dos Quadrados  df  Quadrado Médio F Significincia  Eta parcial quadrado
Modelo corrigide 119,160a g 14,895 19,690 ,000 285
Ordenada na arigem 325,799 1 325,799 430,671 ,000 521
Tipo de Promocio 7,880 1 7,880 10,416 ,001 026
Equidade 57,487 1 57,487 75,992 ,000 V161
Auto-Interpretacio 077 1 077 0,102 749 ,ooa
Equidade x Auto-Interpretacio 5763 1 5,763 7,618 006 019
Tipo de Promocdo x Auto- 0,083 1 083 0,109 741 000
Interpretacio

Tipo de Promoc3o x Equidade 1,690 1 1,690 2234 136 0oa
Tipo de Promocdo x Equidade x 13,766 1 13,766 18,198 000 044
Auto-Interpretacdo

Intencio de Compra Prévia 38,575 1 38,575 50,992 000 114
Erro 298,570 396 756

Total 7571,333 405

Total corrigido 418,731 404

a R ao quadrado = 285 (R ao quadrado ajustado = ,270)
Fonte: Dados coletados, 2016.

Apods, foi realizada uma segunda ANCOVA para avaliar as interacdes relacionadas a

variavel dependente inten¢do de compra posterior (M = 5,44, SD = 1,55). Comprovou-se uma

interacao significativa entre tipo de promocgdo, auto-interpretacdo e equidade F(1, 396) =

16,13, p < 0,05, n?p = 0,039 no modelo. Como efeito principal, a varidvel independente tipo

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

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

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

0,165 apresentou interacdo 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 Intengao de Compra Posterior H1

Testes de efeitos entre assuntos

Varidvel dependente: INTENGAQ DE COMPRA POSTERIOR

Fonte Tipo Il Soma dos Quadrados  df  Quadrado Médio F Significdncia Eta parcial quadrado
Modelo corrigido 346 483° 8 43,310 27414 ,0oa 356
Ordenada na arigem 291,370 1 291,370 184,429 ,0oa 318
Tipo de Promocio 8,401 1 8,401 5318 022 013
Equidade 123,480 1 123,480 78,160 ,0oa V165
Auto-Interpretacio 4195 1 4195 2 655 104 007
Equidade x Auto-Interpretacio 0274 1 274 0173 BT ,ooo
Tipo de Promogao x Auto- 0,419 1 419 0,265 607 01
Interpretacao

Tipo de Promocdo x Equidade 0101 1 01 0,064 800 ,ooo
Tipo de Promocao x Equidade x 25,490 1 25,490 16,134 000 039
Auto-Interpretacdo

Intencio de Compra Prévia 215531 1 215531 136,425 Jooa 256
Erro 625,619 396 1,580

Total 12979,280 405

Total corrigido 972,102 404

a. R ao guadrado = 356 (R ao quadrado ajustado = ,343)
Fonte: Dados da pesquisa, 2016.

Assim, com relacdo as duas variaveis dependentes, o tipo de promocdo, a auto-
interpretacao e a equidade apresentaram uma interacgao significativa para a performance das
promocgdes, conforme abordado na revisao tedrica.

Para verificar os pressupostos da hipétese 1 que previam uma performance superior
da promocdo inclusiva para individuos interdependentes e da promocdo exclusiva para
individuos independentes, ambos na alta equidade, a varidvel de auto-interpretacdo foi
dicotomizada, apesar de ter sido tratada de forma continua para os testes de interacdao. A
divisdo em dois grupos (interdependentes e independentes) ocorreu pela média. Os
respondentes que obtiveram pontuacdo abaixo da média foram classificados como
independentes e acima da média como interdependentes. Esta separacdo ocorreu seguindo
o0 mesmo método adotado por Barone e Roy (2010b) e Winterich, Mittal e Swaminathan

(2014). Assim, foi possivel a estruturacdo dos oito grupos, conforme figura 2.
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Nesta verificacdo de resultados, conforme consulta a especialistas no tema, ndo é
possivel utilizar a analise spootlight, mais indicada para situa¢des similares a esta, uma vez
que, neste caso é necessario a comparagcao de um grupo contra outros trés. O mesmo ocorreu

nas analises dos demais experimentos deste trabalho.

Figura 2 - Grupos Hipotese 1

Promogdo Inclusiva Promogdo Inclusiva Promogdo Exclusiva Promogdo Exclusiva
Auto-Int. Interdependéncia Auto-Int. Independéncia Auto-Int. Interdependéncia Auto-Int. Independéncia
Alta Equidade Alta Equidade Alta Equidade Alta Equidade
Promogdo Inclusiva Promogdo Inclusiva Promogdo Exclusiva Promogdo Exclusiva
Auto-Int. Interdependéncia Auto-Int. Independéncia Auto-Int. Interdependéncia Auto-Int. Independéncia
Baixa Equidade Baixa Equidade Baixa Equidade Baixa Equidade

Fonte: Elaborado pela autora, 2016.

A hipdtese Hla previa que a promocdo exclusiva e auto-interpretacdo de
independéncia teriam impactos mais positivos na atratividade da promoc¢do (M = 4,78 SD =
0,44 , n = 52) e na intencdo de compra (M = 5,97 SD = 1,10), quando atuando de forma
conjunta em cenadrios de alta equidade. Desta forma, realizou-se uma analise de contraste por
regressao deste grupo com os demais grupos que receberam a promogao exclusiva. Tanto as
médias de atratividade como de intencdo de compra foram significativamente inferiores (p <
0,05) em comparagdes dois a dois, conforme tabela 5, com exce¢do da intengdao de compra
para o grupo de perfil interdependente na alta equidade (p > 0,05). Assim, aceita-se Hla
parcialmente, pois para a média de intencdo de compra posterior o grupo da promocao
exclusiva e auto-interpretacdo de independéncia na alta equidade n3o obteve uma

performance superior a todos os demais.

Tabela 4 - Médias Atratividade e Intengdao de Compra Posterior Promogao Exclusiva H1
Promocdo Exclusiva

Médias Atratividade Médias Intengio de Compra Posterior

Interdependéncia Independéncia Interdependéncia Independéncia
Alta Equidade 4,32 4,78 5,83 5,97
Baixa Equidade 3,83 3,42 4,98 4,61

Fonte: Dados coletados, 2016.

Tabela 5 - Regressdo entre Grupos Promogao Exclusiva H1
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Promocdo Exclusiva

Médias Atratividade Médias Intengdo de Compra Posterior
Interdependéncia Independéncia Interdependéncia Independéncia
4,32 5,83

Alta Equidade

4 F(1,403)=3,86, p=0,05 4,78 n.s. 3,97

. . 3,83 3,42 4,98 4,61
Baixa Equidade

F(1,403)=23,52, p<0,05 F(1,403)=4872, p<0,05 | F(1,403)=10,81, p<0,05 F(1,403)=19,90, p <0,05

Fonte: Dados coletados, 2016.

J4 a hipdétese H1lb previa que a promogdo inclusiva e auto-interpretacdo de
interdependéncia teriam impacto mais positivos na atratividade da promogdo (M =4,70 SD =
0,47 , n =49) e na intencdo de compra (M=6,21, SD = 0,77), quando atuando de forma conjunta
em cendrios de alta equidade. Desta forma, realizou-se uma analise de contraste por
regressao deste grupo com os demais grupos que receberam a promogao inclusiva. Tanto as
médias de atratividade como de intencdo de compra foram significativamente inferiores (p <
0,05) em comparacao dois a dois com os demais grupos, conforme tabela 7, com excecdo 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 promocao inclusiva e auto-
interpretacdo de interdependéncia na alta equidade ndo obteve uma performance superior a
todos os demais. E, para a média de intengcdo de compra posterior, o grupo da promogao
exclusiva e auto-interpretacdo de independéncia na alta equidade ndo obteve uma

performance superior a todos os demais.

Tabela 6 - Médias Atratividade e Intengdo de Compra Posterior Promogao Inclusiva H1

Promocgao Inclusiva

Médias Atratividade Médias Intengdo de Compra Posterior
Interdependéncia Independéncia Interdependéncia Independéncia
Alta Equidade 4,70 4,45 6,21 5,65
Baixa Equidade 4,07 3,99 5,10 5,08

Fonte: Dados coletados, 2016.

Tabela 7 — Regressdao Promogao Inclusiva H1

Promocgao Inclusiva

Médias Atratividade Médias Inten¢do de Compra Posterior
Interdependéncia Independéncia Interdependéncia Independéncia
4,45 35,65
Alta Equidade 4,70 ' 6,21 '
q ’ n.s. ’ F(1, 403) = 4,22, p<0,05
. . 4,07 3,99 51 5,08
Baixa Equidade
F(1,403)=9,25, p<0,05 F(1,403) =12,03, p<0,05 F(1, 403) = 13,48, p < 0,05 F(1,403) = 13,13, p<0,05

Fonte: Dados coletados, 2016.
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2.5.7 Discussao

O objetivo principal da hipdtese 1 era analisar se a congruéncia de perfil de auto-
interpretacao, tipo de promocao e equidade resultaria em uma performance superior para as
promocdes, sem a necessidade de aumento do desconto ofertado, conforme estudos de
Barone e Roy (2010b) e Winterich, Mittal e Swaminathan (2014).

As interagdes significativas entre as varidveis independentes em relagdo a atratividade
e a intencgdo de compra posterior apontaram nesta dire¢do (F(1, 396) = 18,20, p < 0,05, n?p =
0,044; F(1,396)=16,13, p < 0,05, n?p =0,039), confirmando-se Hla e H1b parcialmente, apds
a analise entre grupos.

Um objetivo secundario deste experimento foi verificar a comparagdao entre os
cenarios de alta e baixa equidade, uma vez que houve diferenca em sua utilizagdo 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 promocao inclusiva suas
médias ndo diferentes entre si tanto para a atratividade como para a intengcdo de compra
posterior (tabelas 8 e 9). Somente em cenarios de alta equidade é que o efeito da interacao

entre auto interpretacdo e tipo de promocao é percebido.

Tabela 8 - Grupos Baixa Equidade Promogdo Exclusiva H1

Promocao Exclusiva

Alta Equidade Interdependéncia Independéncia Diferenca entre médias
Atratividade 4,32 4,78 F(1,403)=3.86, p=0,05
Intencdo de Compra Posterior 5,83 5,97 f.5.
Baixa Equidade Interdependéncia Independéncia Diferenca entre médias
Atratividade 3,83 3,42 n.s.
Intencdo de Compra Posterior 4,98 4,61 n.s.

Fonte: Dados coletados, 2016.

Tabela 9 - Grupos Baixa Equidade Promocgdo Inclusiva H1



Promocao Inclusiva

Alta Equidade Interdependéncia Independéncia Diferenca entre médias
Atratividade 4,70 4,45 n.s.
Intencdo de Compra Posterior 6,21 5,65 F(1, 403) =4,22, p<0,05
Baixa Equidade Interdependéncia Independéncia Diferenca entre médias
Atratividade 4,07 3,99 n.s.
Intencdo de Compra Posterior 5,10 5,08 n.s.

Fonte: Dados coletados, 2016.
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Assim, confirmou-se, conforme o estudo de Barone e Roy (2010b), a importancia da

equidade para ativacdo do efeito do tipo de promogao com auto-interpretacgao.

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

Mittal e Swaminathan (2014) introduzindo a influéncia da percepcdo hedbnica sobre os

produtos nas interacdes de tipo de promogao e perfil de auto-interpretagao.
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3. DIMENSOES HEDONICAS E UTILITARIAS DO PRODUTO

Os produtos podem ser caracterizados pelos beneficios providos ao cliente, podendo
ser hedonicos ou utilitarios. De modo geral, os bens com beneficios heddnicos proporcionam
um consumo mais experiencial, divertido, prazeroso e excitante (p. e. roupas de grife, carros
esportivos, relégios de luxo, etc.), enquanto bens utilitdrios proporcionam beneficios
basicamente instrumentais e funcionais (p. e. microondas, computadores pessoais) (DHAR;
WERTENBROCH, 2000). Strahilevitz e Myers (1998) esclarecem que bens utilitdrios sao
aqueles cujo consumo é mais cognitivamente impulsionado, instrumental, orientado para
metas e realiza uma tarefa funcional e pratica. Desta forma, eles fornecem valor para o cliente
por ser um meio para um fim. Ja os heddnicos sdao apreciados por seu proprio bem, sem mais
respeito aos seus efeitos praticos (HIRSCHMAN; HOLBROOK, 1982), expressando aspectos
emocionais da experiéncia do consumidor (SANTINI et al., 2015)

Anteriormente, Chandon, Wansink e Laurent (2000), com uma série de estudos
experimentais, encontraram que as promoc¢des monetarias e ndo-monetarias fornecem aos
clientes diferentes niveis de beneficios, dentre trés caracterizados como hedsnicos
(oportunidade para expressdo de valor, entretenimento e exploracdo) e trés caracterizados
como utilitarios (economia monetdria, qualidade do produto e aumento da conveniéncia).
Chandon, Wansink e Laurent (2000) analisaram os beneficios das promoc¢des e concluiram que
a economia, a qualidade e os beneficios de conveniéncia podem ser prioritariamente
classificados como utilitaristas, porque ajudam os consumidores a aumentar a utilidade de sua
aquisicdo e aumentar a eficiéncia da experiéncia de compra. Em contraste, os beneficios de
entretenimento e de exploracdao podem ser prioritariamente classificados como hedénicos,
porque sdo intrinsecamente relacionados com experiéncia, emoc0des, prazer e autoestima
(CHANDON; WANSINK; LAURENT, 2000). Desta forma, a promocao de vendas pode implicar
em ambas as dimensdes heddnicas e utilitarias.

Produtos hedonicos requerem, em geral, maior processamento mental por parte do
consumidor (HIRSCHMAN; HOLBROOK, 1982). Assim, as promoc¢Ges monetdrias auxiliam na
reducdo deste processamento mental. A partir de entdo, Chandon, Wansink e Laurent (2000)
indagaram-se sobre como estes diferentes beneficios providos pelas compras influenciam na
efetividade da promocdo. Nesta linha, Khan e Dhar (2010) analisaram a venda de bundles que

resultou melhor quando oferecido um desconto monetario para o produto do bundle com
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dimensdes predominantemente hedbdnicas ao se comparar ao oferecimento de desconto para
o produto de perfil mais utilitario. Este resultado foi associado a reduc¢do de culpa relacionada
a uma compra hed6nica quando o desconto é oferecido. De forma complementar, Aydinli,
Bertini e Lambrech (2014) propuseram que os consumidores que enfrentam uma promocao
de precos sdo mais propensos a escolher um produto que é de maior carater hedonico do que
guando enfrentem um preco normal.

Utilizando-se estes achados para a relacdo existente entre tipo de promocgdo e auto-
interpretacao do individuo, promocgdes inclusivas para individuos com auto-interpretacao de
interdependéncia tenderdao a apresentar resultados superiores para produtos com maior
percep¢do hedonica, devido a reducdo de culpa reforcada pelo carater da promocao inclusiva.
Devemos considerar estas relagdes para cendrios de alta equidade de relacionamento,
conforme Barone e Roy (2010b) e a hipdtese 1 deste trabalho.

Sendo assim, é proposta a seguinte hipoétese:

H2: Em cendrios de alta equidade de relacionamento, a promogao inclusiva de produtos de
maior percepc¢ao hedonica para consumidores com auto-interpretagao de interdependéncia
impactara de forma conjunta mais positiva na atratividade da promoc¢do e na intencao de

compra.

3.1 ESTUDO 2: PERCEPCAO HEDONICA

Para andlise da hipdtese 2, foi rodado um experimento single-factor intersujeitos
(between-subjects) em que o tipo de promocdo foi o fator experimental (promocao inclusiva
vs promocdo regular), sendo que a auto-interpretacdo e a percepc¢do hedobnica sobre o
produto foram mensuradas. A coleta de dados foi realizada pela Mechanical Turk da Amazon.
Também foi mensurada a intencdo de compra previamente a manipulacdo como covaridvel,

a atratividade e a intencdo de compra posterior a manipulacdo como varidveis dependentes.
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3.1.1 Manipulagao

Cada uma das duas condicbes experimentais foi composta de um texto descritivo e
uma imagem representando um anuncio promocional. O texto descritivo apresentava a
empresa responsavel pela promogdo do anlncio e mencionava que o participante ja possuia
um histdrico de compras com aquela empresa. Ndo houve manipulagdo nos cendrios, uma vez
gue a hipbtese jd pressupunha o teste em cendrios de alta equidade. J& as imagens
representavam anuncios promocionais de dois tipos de promocdo (promogao inclusiva e
promocao regular). Para confirmacdo desta hipdtese, a analise da promocgao inclusiva ocorreu
em comparacdo a uma promocdo de desconto regular em que ndo ha nenhum apelo de
inclusao a grupo ou de exclusividade do individuo. Apenas é anunciado o desconto de forma
neutra. Os dois anuncios utilizados foram elaborados por um profissional de design grafico.
Foram utilizadas como referéncias as promoc¢des aplicadas no estudo de Winterich, Mittal e
Swaminathan (2014) e de Barone e Roy (2010b). Estes anuncios diferenciaram-se dos
utilizados no estudo 1 por destacarem a promoc¢ao para um produto especifico, conforme
proposta da hipdtese. Para tanto foi escolhido o produto netbook, mesmo utilizado nos
estudos de Santini (2013). A escolha deste produto estd embasada na necessidade de
utilizacdo de um produto que possuisse um apelo tanto hedénico como utilitdrio, como foi
pesquisado por Santini (2013), para possivel analise de diferentes niveis de percepcao
hedonica. Os cendrios e os anuncios 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 pagina inicial da pesquisa, na qual eram informados sobre a
atividade (sem revelacdo do objetivo) e indicavam sua concordancia em participar do estudo.

Primeiramente, os participantes foram questionados quanto a sua inten¢do de compra
do netbook da imagem, e apds, responderam a escala de auto-interpretacdo. Na sequéncia,
cada individuo recebeu um cendrio descritivo e um anudncio promocional para leitura
relacionados a sua respectiva célula de manipulacdo. A alocacdo para cada condicdo

experimental ocorreu de forma aleatdria. Em seguida, os participantes responderam a escala
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de atratividade e de intencdo de compra, e as escalas de percep¢dao hedénica, nivel de
merecimento percebido e nivel de exclusividade da promogdo. E, por fim, as questdes

demogréficas.

3.1.3 Mensuragdes

Para mensuracdo da auto-interpretacdo de independéncia (a=0,783) e
interdependéncia (a=0,825), intencdo de compra prévia (a=0,892), intencdo de compra
posterior (a=942) e atratividade (a=0,915) foram utilizadas as mesmas escalas do
experimento 1. Neste experimento, a percepcao hedbnica sobre o produto foi mensurada e
considerada como variavel independente (a=945).

Percepg¢do heddnica: foi utilizada a escala de Voss, Spangenberg e Grohmann (2013),
gue é composta por 5 pares de diferenciais semanticos. Esta escala foi utilizada por Santini
(2013) e de acordo com o autor, ha predominio de sua utilizagdo obtendo indices de
confiabilidade aceitdveis (LIAO; LIN, 2007) (a=945), ela considera os seguintes pares: a) ndo
divertido/divertido; b) ndo excitante/excitante; c) ndo prazeroso/prazeroso; d) nao
emocionante/emocionante; e, e) agradavel/ndo agradavel.

Checagem de manipulagdo: foi utilizada a escala de Barone e Roy (2010b), a mesma
utilizada no experimento 1 (a=0,885) para checagem de manipulagao do tipo de promocgao.

Checagem de atenc¢do: para certificar-se que os participantes estavam prestando
atengdo, devido ao numero consideravel de itens na escala de auto-interpretagdo, foram
utilizados trés itens de conferéncia incluidos entre os trinta itens desta escala.

Varidveis demogrdficas: como varidveis demograficas foram coletadas a idade e o
género dos respondentes.

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

trabalho.

3.1.4 Amostra

O tamanho amostral minimo necessario para este estudo foi calculado por meio do

software G*Power. Os parametros estabelecidos foram os seguintes: Effect size f= 0.25
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(médio), a=0,05, poder =0,9, teste estatistico = teste F = ANCOVA. Desta forma, a amostra
indicada pelo G*Power foi de 338, considerando a inten¢ao de andlise em 8 grupos (figura 3).

A pesquisa foi enviada para 400 individuos, moradores dos Estados Unidos, alocados
aleatoriamente em cada uma das condicdes experimentais. A atividade durou em média 5,1
minutos e os respondentes receberam USS 0,80 por sua participacdo.

Para definicdo da base final para anadlise dos resultados, analisou-se as respostas aos
itens de checagem de atencdo. Os registros reprovados foram deletados da base,
contabilizando-se 21 respostas removidas. Foi realizado o cdlculo da distancia de Mahalanobis
e nenhum caso foi identificado como outlier. Assim, a amostra final foi constituida por 365

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

3.1.5 Resultados

O primeiro teste conduzido foi um teste t de amostras independentes para confirmar
se a manipulacdo do tipo de promocgdo ocorreu conforme esperada. Para a checagem do tipo
de promoc¢do t(363) =7,33, p < 0,05, a manipulagao foi efetiva. O teste de Levene mostrou
gue as variancias entre os dois tipos de promoc¢do foram homogéneas (p >0,05), e a promocao
inclusiva (M = 3,51, SD = 1,05, n = 185) foi percebida com um nivel maior de pertencimento
em relagdo a promogao regular (M=2,74 , SD=0,94 , n = 180), conforme o objetivado pela
manipulacgdo.

Em seguida, foi conduzida uma ANCOVA para avaliar a influéncia da intengdo de
compra prévia como covariavel no experimento. Primeiro, testou-se a relagdo da intencao de
compra prévia com as varidveis independentes em relagdo a atratividade (varidvel
dependente), apresentando significancia F(1, 356) = 112,48 , p < 0,05, n?p = 0,240. ApO0s,
testou-se em relagdo a intencdo de compra posterior como varidvel independente F(1, 356) =
147,23, p < 0,05, n?p = 0,293. Logo, as suposi¢cdes para ver se a intencdo de compra prévia
poderia ser mantida como covariavel foram validadas.

Para testar a hipdtese 2, foi realizada uma ANCOVA estabelecendo o tipo de promocao,
a auto-interpretacdo e a percepgao heddnica (ambas consideradas como varidveis continuas)
como fatores independentes, a atratividade como variavel dependente (M = 2,99, SD =1,15)

e a intencdo de compra prévia como covariavel. Comprovou-se uma interacdo significativa
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entre tipo de promocao, auto-interpretacdo e percepcao heddnica F(1, 356) = 14,10,
p<0,05,n%p=0,038.

J4 como interacdo de segunda ordem, as variadveis independentes auto-interpretacdo
(promogdo inclusiva e promogdo regular) e tipo de promogdo apresentaram interacdo
significativa F(1, 356) = 15,94, p < 0,05, n?p = 0,043 entre si.

No experimento 2, foi considerada como condicdo em todas as células do experimento
um cendrio de alta equidade, conforme embasamento tedrico. Interessante observar que no
experimento 1, a interacdo entre tipo de promocao e auto-interpretacao nao foi significativa,
entretanto estd analise ocorreu consideram os dados coletados para ambos os cendrios 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 interagdo também se apresentou
como significativa F(1, 203) = 12,74, p < 0,05, n?p = 0,059 entre tipo de promocgdo (inclusiva
e exclusiva) e auto-interpretacao.

Como efeito principal das interacbes de H2, a varidvel independente percepcao
heddnica, considerada como escala continua, apresentou interacdo significativa F(1, 356) =

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

Testes de efeitos entre assuntos

Varidvel dependente; ATRATIVIDADE

Fante Tipo Il Soma dos Quadrados  df  Quadrado Médio F Significincia  Eta parcial quadrado
Modelo corrigido 190,723° 8 23,840 29,110 ,aoo 395
Ordenada na origem 130,932 1 130,832 159,871 000 310
Tipo de Promocio 0,099 1 099 0121 729 000
Percepcao Heddnica 6,752 1 6,752 8,244 004 023
Auto-Interpretacdo 166 1 V166 0,203 652 001

Percepcio Heddnica x Auto-

] 0,150 1 150 0,183 669 001
Interpretacio

Tipo de Promogao x Auto- 13,062 1 12,052 15,037 000 043
Interpretagio

TIpU.dFT Promocao x Percepcio 0.053 1 053 0.065 709 000
Heddnica

Tipo de Promogao x Percepgao 11,563 1 11,553 14,107 000 038
Hedénica x Auto-Interpretagio

Intenc&o de Compra Prévia 92,119 1 92,119 112,479 000 240
Erro 291,559 356 819

Total 3741,333 365

Total corrigido 432 282 364

a. R ao quadrado = ,395 (R ao quadrado ajustado = ,382)
Fonte: Dados coletados, 2016.

Uma segunda ANCOVA foi realizada estabelecendo-se o tipo de promocdo, a auto-
interpretacdo e a percepcao hedonica como fatores independentes, a intengdo de compra
posterior (M = 4,07 , SD = 1,82) como varidvel dependente e a intencdo de compra prévia
como covariavel. Comprovou-se uma interacdo significativa entre tipo de promocao, auto-
interpretacdo e percepcdo hedodnica F(1, 356) = 22,72, p < 0,05, n?p = 0,060.

Ja como interagdo de segunda ordem, as variaveis independentes auto-interpretagao
(promogao inclusiva e promogdo regular) e tipo de promog¢do apresentaram interacao
significativa F(1, 356) = 16,78, p < 0,05, n?p = 0,045.

Como efeito principal das interacbes de H2, a varidavel independente percepgao
heddnica, considerada como escala continua, apresentou interagdo significativa F(1, 356) =

12,24, p < 0,05, n?p =0,033.
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Tabela 11 - ANCOVA Intengdo de Compra Posterior H2

Testes de efeitos entre assuntos

Varidvel dependente: INTENGAQ DE COMPRA POSTERIOR

Fonte Tipo lll Soma dos Quadrados  df  Quadrado Médio F SignificAncia Eta parcial quadrado
Modelo corrigido 571,963° 8 71,495 39,694 000 AT
Ordenada na origem 160,716 1 160,716 89,228 000 200
Tipo de Promocio 1,474 1 1,474 0,818 366 ooz
Percepcio Heddnica 22048 1 22,0438 12,241 001 033
Auto-Interpretacio 000 1 000 0,000 992 000

Percepcdo Heddnica x Auto-

- 0,033 1 033 0,019 .89z .ooo
Interpretacac
Tipo de Promogao x Auto- 30,220 1 20,220 16,778 000 045
Interpretacio
Tipo de Promogdo x Percepgdo 3,063 1 3,063 1,701 193 005
Heddnica
Tipo de Promogao x Percepcao 40,918 1 40,918 22,717 000 060
Heddnica x Auto-Interpretacio
Intencdo de Compra Prévia 265181 1 265181 147,226 Looo 293
Erro 641,219 356 1,801
Total 7251 640 365
Total corrigido 1213182 364

a. R ao quadrade = 471 (R ao quadrado ajustado = 460)
Fonte: Dados coletados, 2016.

Desta forma, o experimento 2 comprovou, inicialmente, o impacto significante da
percepc¢do hedbnica sobre o produto na performance das promoc¢ées considerando o tipo de
auto-interpretacdo. Este achado oferece um suporte preliminar para a hipdtese 2 desta
pesquisa. Entretanto, H2 previa especificamente uma performance superior ao se
promocionar produtos de maior percepcao hedonica com a realizacdo de promocgdes
inclusivas para individuos interdependentes do que quando da realizagdo de promocgdes
regulares para este mesmo grupo.

Para realizagdo desta analise, procedeu-se a divisdo em dois grupos das duas varidveis
independentes mensuradas (auto-interpretacdo: interdependentes vs independentes;
percepcdo hedoOnica: maior vs menor percepc¢do). A divisdo ocorreu pela média. Para auto-

interpretacao, foi utilizado o mesmo procedimento do experimento 1. Para percepgao
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hedonica, as repostas que estavam acima da média foram consideradas como de maior
percepc¢do heddnica e as abaixo da média de menor percepg¢do heddnica. Este foi o mesmo
procedimento adotado por Santini (2013) na utilizacdo desta varidavel em contexto de

promocdo de vendas. Assim, foi possivel a estruturacdo dos oito grupos, conforme figura 3.

Figura 3 - Grupos Hipdtese 2

Promocdo Inclusiva Promocdo Inclusiva Promocdo Regular Promocdo Regular

Auto-Int. Interdependéncia
Maior Percepgio Hedénica

Auto-Int. Independéncia
Maior Percepgio Hedénica

Auto-Int. Interdependéncia
Maior Percepgio Heddnica

Auto-Int. Independéncia
Maior Percepgdo Hedbnica

Promocdo Inclusiva
Auto-Int. Interdependéncia
Menor Percepcio Heddnica

Promocdo Inclusiva
Auto-Int. Independéncia
Menor Percepgio Heddnica

Promocdo Regular
Auto-Int. Interdependéncia
Menor Percepgio Heddnica

Promocdo Regular
Auto-Int. Independéncia
Menor Percepgio Heddnica

Fonte: Elaborado pela autora, 2016.

A hipdtese H2 previa que produto de maior percepg¢do hedonica influencia o impacto
conjunto do tipo de promocdo e da auto-interpretacdo na atratividade (M =4,78SD =0,44,
n =52) e naintencdo de compra (M =5,97 SD = 1,10), de tal forma que promocao inclusiva de
produtos de maior percepcdo hedbdnica para consumidores com auto-interpretacao de
interdependéncia impacta de forma conjunta mais positiva.

Assim, apds a separacao dos grupos, realizou-se uma andlise de contraste por
regressao deste grupo com os demais grupos que receberam a promocgao inclusiva e em
relacdo ao grupo que recebeu a promogao regular. Tanto as médias de atratividade como de
intencdo de compra foram significativamente inferiores (p < 0,05), conforme tabela 15 na
comparagao entre os grupos que receberam a promogao inclusiva.

Na comparagdo com o grupo que recebeu a promogdo regular, ndo foi encontrada
diferenca entre as médias para interdependes de maior percep¢ao hedonica (p > 0,05), sendo

significativa para os de menor percep¢do hedobnica.

Tabela 12 - Médias Promogao Inclusiva e Promogdo Regular H2

Médias Atratividade Médias Intengdo de Compra Posterior

Promocdo Inclusiva Promogio Regular Promocdo Inclusiva Promogio Regular

Interdependéncia Independéncia Interdependéncia Interdependéncia Independéncia Interdependéncia
Maior Percepgdo 3,61 2,91 3.28 5,05 3,95 4,67
Menor Percepgio 2,34 2,57 274 2,96 3,28 3,71

Fonte: Dados coletados, 2016.
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Tabela 13 — Regressao Médias Promogao Inclusiva e Promogao Regular H2

Médias Atratividade Médias Inten¢do de Compra Posterior

Promogio Inclusiva Promogio Regular Promocgo Inclusiva Promogdo Regular

Interdependéncia Independéncia Interdep

Independéncia Interdependéncia

2,91 3,28 3,95 4,67
Maior P 4
aior Percepgio 3,61 F(1,363)=9,34, p = 0,002 n.s. 5,05 F(1, 363) = 9,43, p = 0,002 n.s

2,34 2,57 2,74 2,96 3,28 3,71
F(1,363)=30,63,p<0,001 F(1,363)=20,69,p<0001 F(1,363)=1495,p<0,001 |F(1, 363)=33,49,p<0,001 F(L, 363)=23,20,p<0,001 F(1,363) = 14,90, p < 0,001

Fonte: Dados coletados, 2016.

Menor Percepgio

Assim, comprovou-se que a performance das promogdes inclusivas é otimizada
quando aplicada para individuos interdependentes com maior percepcao heddnica do
produto tanto para a atratividade como para a intengao de compra posterior. Ademais,
produtos de maior percepcdo heddnica também apresentaram uma performance superior
qguando anunciados por promocgdes regulares para interdependentes com médias sem
diferenca estatistica (p > 0,05). Como a hipdtese previa que a percepg¢ado sobre o produto
influencia o impacto conjunto do nivel de exclusividade e da auto-interpretagao, conforme os

resultados apresentados na tabela 13, aceita-se H2.

3.1.6 Discussao

A comprovacdo da hipdtese 2 representa uma extensdo a pesquisa de Winterich,
Mittal e Swaminathan (2014) sobre o papel da interdependéncia e a da promogao inclusiva.
Além disso, também corrobora para os estudos realizados sobre hedonismo e promogdes de
vendas. Este resultado esta associado a influéncia da promocdo inclusiva que obtém uma
performance maior quando destinada a individuos de maior auto-interpretacdo de
interdependéncia, conforme visto no experimento 1.

O estudo 2, portanto, apresenta o efeito da percepc¢do hedoOnica do produto na
atratividade da promocdo e na intencdo de compra. Esta é, assim, a confirmacdo de mais uma
variavel que influencia nas respostas dos clientes, sendo necessario considerar a influéncia de
outras variaveis ainda ndo estudadas. Na sequéncia, o estudo 3 busca o entendimento da
percep¢dao heddnica sobre o produto na utilizagdo de diferentes niveis de desconto nas

promogodes.
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4. NIVEL DE DESCONTO E ATRATIVIDADE DA PROMOGAO

Rosen (1974) ja confirmou a existéncia de atributos hedonicos utilizados na formagao
de preco. Este autor elaborou um modelo matemadtico para determinacdo de preco,
considerando uma percepc¢do de qualidade superior para um pre¢o mais alto (ANKAMAH-
YBOAH; NIELSEN; NIELSEN, 2016). Nusair et al (2010) apresentaram resultados de uma
pesquisa indicando que os niveis de desconto oferecidos afetam a percepcdo do consumidor
sobre seu valor, a qualidade do servico, sua intencao de compra e seu boca-a-boca. Assim, se
torna uma questdo desafiadora para os comerciantes encontrar o nivel de desconto é ideal
sem afetar negativamente a percepcao de qualidade (NUSAIR et al., 2010).

Entretanto, nem sempre os descontos sdo 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 reducdes de precos
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 percepcoes das cinco
categorias de produtos para quatro niveis de desconto (nenhum, 15%, 30%, e 40%), os
resultados indicaram que, as percepgdes de qualidade ndo foram influenciadas com niveis 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 servico oferecido e sua intencao de compra é reduzida (NUSAIR et
al., 2010). Desta forma, dentre as associagdes possiveis, a definicdo do preco esta relacionada
a atributos hedoénicos (ROSEN, 1974); ao prazer (ARNOLD; REYNODS, 2003); a qualidade do
produto (CHEN, 2013); a experiéncia (HOEFFLER et al., 2013), etc.

Conforme ja exposto, no trabalho de Chandon, Wansink e Laurent (2000), os autores
afirmam que o desconto proporciona uma possibilidade de compra para produtos hedbnicos
gue em uma situacdo sem a oferta de desconto ndo seriam comprados. Considera-se que
promoc¢des monetdarias para produtos hedoénicos 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 carater hedonico de determinados produtos e

as associacdes realizadas pelo consumidor ao pregco dos produtos, conforme exposto



44

anteriormente, é necessdrio considerar que os efeitos dos descontos realizados pelas
promog¢des monetdrias podem influenciar a atratividade da promogao de forma variada a
depender do nivel de desconto ofertado.

Ademais, Kang e Park-Poaps (2009) detectaram efeitos negativos entre varidveis
associadas a valor e consumo hedonico. Pesquisas anteriores ja confirmaram a relacdo da
percepc¢do hedodnica sobre um produto positivamente com a intencdo 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 reflexdo sobre os efeitos de um
alto grau de desconto nas promogdes. Os autores recomendam a realiza¢ao de estudos para
avaliar diferentes niveis de atratividade ocasionados pelo desconto ofertado, de modo a
identificar o ponto em que esta agdao tem um nivel negativo de influéncia, podendo atribuir
este efeito a associacdo de precos mais baixos com menor qualidade do produto.

Assim, considerando o objetivo geral de estudar o aumento da efetividade das
promog¢oes sem a necessidade de aumento do desconto ofertado por elas, a hipdtese trés
busca um entendimento sobre os efeitos dos valores de desconto sobre a percepcao de
atratividade da promocgado, considerando a influéncia de da percepg¢ao heddnica sobre o

produto, de acordo com a bibliografia apresentada.

H3: Descontos maiores para produtos com maior percep¢ao hedonica terao impacto distinto

do que quando aplicados para produtos com menor percep¢ao hedonica.

4.1 ESTUDO 3: NiVEL DO DESCONTO OFERTADO

Neste estudo, buscou-se identificar o efeito de niveis diferentes de desconto na
atratividade da promocgao, considerando a influéncia do nivel de percepc¢dao hedonica sobre o
produto, sendo realizados dois experimentos para enderecar a hipétese 3. Iniciamos com a
descricdo do experimento 3, manipulacao, procedimentos e resultados. E, apds, a descricao

do experimento 4.
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4.1.1 Manipulagao

O desenho experimental foi composto por cinco diferentes condicGes (diferentes
niveis de desconto: 5%, 20%, 40%, 60%, 80%). Portanto o estudo trés, foi um estudo single-
factory intersujeitos (between-subjects) 5 (nivel de desconto: 5% vs 20% vs 40% vs 60% vs
80%). A percepcao hedonica sobre o produto foi medida.

Cada uma das células do experimento trés foi composta de um texto descritivo e uma
imagem representando uma peca promocional. O texto descritivo informava que o
respondente possuia um emprego. Conforme estudos de Bittner, Florack e Goritz (2015), o
orcamento financeiro do consumidor é um importante fator que influencia suas respostas as
promogdes monetarias. Desta forma, utilizou-se a mesma frase empregada por estes autores
em um experimento de contexto similar. Apds isso, o texto descritivo apresentava a empresa
responsavel pela promocdo do produto. Ja as imagens representavam anuncios promocionais
regulares com cinco valores percentuais de desconto oferecido: 5%, 20%, 40%, 60% e 80%. Os
anuncios utilizados foram elaborados por um profissional de design grafico. Foram utilizadas
como referéncias os niveis de descontos estudados por Nusair et al. (2010) ao abordar seu
impacto na qualidade do servico ofertado, intencdo de compra e boca-a-boca. As imagens e
os cendrios podem ser consultados no anexo 4 deste documento. Estes anuncios
diferenciaram-se dos utilizados no estudo dois por destacarem percentuais distintos de
desconto, conforme proposta da hipotese, mantendo-se a utilizagcdo 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 pagina inicial da pesquisa, na qual eram informados sobre a
atividade (sem revelacdo do objetivo) e indicavam sua concordancia em participar do estudo.

Primeiramente, os participantes foram questionados quanto a sua intencdo de compra
do notebook da imagem. Na sequéncia, cada individuo recebeu um cenario descritivo e um
anuncio promocional para leitura relacionados a sua respectiva célula de manipulacdo. A
alocacdo para cada condicdo experimental ocorreu de forma aleatéria. Em seguida, os

participantes responderam a escala de atratividade da promocao, a escala de intencdo de
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compra novamente e a escala de percepc¢do heddnica. Por fim, responderam a uma pergunta

de checagem de atengdo sobre o valor do desconto oferecido e as questoes demograficas.

4.1.3 Mensuragoes

Para mensuracdo da intencdo de compra prévia (0=0,906), intencdo de compra
posterior (a=0,941), atratividade (a=0,979) e percepc¢ao hedonica (a=0,941) foram utilizadas
as mesmas escalas do experimento dois.

Checagem de atengdo: para certificar-se que os participantes estavam prestando
atencdo, ao final, foi incluida uma pergunta de confirmacdo sobre o valor do desconto
oferecido no anuncio;

Varidveis demogrdficas: foram coletadas como varidveis demogréficas a idade e o
género.

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

4.1.4 Amostra

O tamanho amostral minimo necessdrio para este estudo foi calculado por meio do
software G*Power. Os parametros estabelecidos foram os seguintes: Effect size f= 0.25
(médio), a=0,05, poder =0,9, teste estatistico = teste F = ANCOVA. Desta forma, a amostra
indicada pelo G*Power foi de 338, considerando a inten¢do de andlise em 10 grupos (figura
4).

A pesquisa foi enviada para 400 individuos, moradores dos Estados Unidos, alocados
aleatoriamente em cada uma das condi¢Oes experimentais. A atividade durou em média 4,26
minutos e os respondentes receberam USS 0,40 por sua participacdo.

Para definicdo da base final, analisou-se as respostas aos itens de checagem de
atencdo. Os registros reprovados foram deletados da base, contabilizando-se 41 respostas
removidas. Foi realizado o calculo da distancia de Mahalanobis e nenhum caso foi identificado
como outlier. Assim, a amostra final foi constituida 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 influéncia da intencdo de
compra prévia como covariavel no experimento. Primeiro, testou-se a relacdo da intencdo de
compra prévia com as varidveis independentes em relacdo a atratividade (variadvel
dependente), apresentando significancia F(1, 354) = 7,96 p < 0,05, n%p = 0,022. Apds, testou-
se em relacdo a intencdo de compra posterior como varidvel dependente F(1, 354) = 183,71,
p < 0,05, n?p = 0,342. Logo, as suposi¢des para ver se a intencdo de compra prévia poderia
ser mantida como covaridvel foram validadas.

Em seguida, foi realizada uma ANCOVA com o percentual de desconto e a percepcao
heddnica como varidveis independentes, a atratividade como varidvel dependente e a
intencdo prévia de compra como covaridvel. Nao foi encontrada interagdo entre as duas
varidveis independentes para a atratividade.

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

e da percep¢do hedbnica F(1,354) = 40,84, p < 0,05, n?p = 0,103 foram significantes.

Tabela 14 - ANCOVA Atratividade H3

Testes de efeitos entre assuntos

Wariavel dependente: ATRATIVIDADE

Fante Tipo Il Soma dos Quadrados  df  Quadrado Médio F Significincia Eta parcial quadrado
Modelo corrigido 193,408° 4 48,352 56,508 000 0,380
Ordenada na origem 718,921 1 718,921 240,203 000 0,704
Percepcio Heddnica 34,945 1 34,945 40,840 000 0103
Percentual de 110,519 1 110,519 129,164 000 0,267
Desconto

Percepcdo Heddncia

x Percentual de 1,320 1 1,320 1,543 215 0,004
Desconto

Intengao de Compra 6,813 1 6,813 7,962 005 0,022
Previa

Erro 302,901 354 B56

Total 6150,000 359

Total corrigido 496,309 358

a. R ao quadrado = 390 (R ao quadrado ajustado = ,383)

Fonte: Dados coletados, 2016.
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Foi realizada uma segunda ANCOVA alterando somente a variavel dependente para
intencdo de compra posterior. Também nao foi encontrada interagdao entre as duas varidveis
independentes para a inten¢do de compra.

Ja o efeito principal do percentual de desconto F(1, 354) = 132,79, p < 0,05, n%p =
0,273 e da percepgdo heddnica F(1, 354) = 46,25, p < 0,05, n?p = 0,116 permaneceram

significantes, conforme tabela 15.

Tabela 15 - ANCOVA Intengdo de Compra Posterior H3

Testes de efeitos entre assuntos

Variavel dependente: INTENGAQ DE COMPRA POSTERIOR

Fante Tipo Il Soma dos Quadrados  df Quadrado Médio F Significincia Eta parcial quadrado
Madelo corrigido 799 510° 4 199,877 138,456 000 0,610
Ordenada na arigem 337171 1 337171 233,561 000 0,388
Percepcio Heddnica 66,765 1 66,765 46,249 ,0o0 0116
Percentusl de 191,693 1 191,693 132,787 000 0,273
Desconto
Percepcio Heddncia
¥ Percentual de 1,197 1 1,197 0,829 363 0,002
Desconto
Intencio de Compra

P 265213 1 265,213 183,715 000 0,342
Previa
Erro 511,039 354 1,444
Total 8664,240 359
Total corrigido 1310,549 358

a. R ao quadrado = 610 (R ao quadrado ajustado = ,606)

Fonte: Dados coletados, 2016.

4.1.6 Discussao

Assim, ndo foi encontrada interacdo significativa entre o percentual de desconto e a
percepcdo hedonica sobre o produto em relacdo as demais variaveis analisadas. A hipdtese 3
gue relacionava o aumento do desconto para produtos com maior percepc¢do hedbénica a um
impacto menor para grandes niveis de desconto na atratividade e na intengao de compra nao

foi comprovada.



49

Com base nas revisdao tedrica e subsidios de existéncia desta interacao, propds-se a
realizagdao de um novo experimento (experimento 4) com utilizagdo de um produto da mesma
linha de eletronicos, porém mais reconhecido por sua qualidade e preco alto, em que um nivel
de desconto mais agressivo poderia ter um impacto maior em sua atratividade e intencao 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 avaliacdo de especialistas, recebendo nota 5 para quesito
inovacdo e nota 2 para custo beneficio, em uma escala de 5 pontos, caracterizando-se como

um produto de preco mais elevado e qualidade superior. Assim, realizou-se o experimento 4.

4.1.7 Procedimentos e Mensurag¢6es do Experimento 4

Para a realizacdo do experimento quatro foram utilizados os mesmos procedimentos
e mensuracoes do experimento 3. A Unica alteracdo foi naimagem do anuncio 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 anuncios podem ser consultados no anexo 5 deste trabalho.
Conforme ja escrito, esta alteracdo visou a utilizacdo de um produto ja reconhecido por sua
qualidade e altos precos, em que um desconto agressivo poderia ter maior impacto em suas

caracteristicas hedonicas.

4.1.8 Amostra

O tamanho amostral minimo necessario para este estudo foi calculado por meio do
software G*Power. Os parametros estabelecidos foram os seguintes: Effect size f= 0.25
(médio), a=0,05, poder =0,9, teste estatistico = teste F = ANCOVA. Desta forma, a amostra
indicada pelo G*Power foi de 338. A pesquisa foi enviada para 350 individuos alocados
aleatoriamente em cada condicdo experimental. A atividade durou em média 4,11 minutos e
os respondentes receberam USS 0,40 por sua participacdo.

Para definicdo da base final para andlise dos resultados, analisou-se as respostas aos
itens de checagem de atengdao. Os registros reprovados foram deletados da base,

contabilizando-se 34 respostas removidas. Foi realizado o calculo da distancia de Mahalanobis



50

e nenhum caso foi identificado como outlier. Assim, a amostra final foi constituida 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 influéncia da intencdo de
compra prévia como covariavel no experimento. Inicialmente, testou-se a relacdo da intencao
de compra prévia com as varidveis independentes em relacdo a atratividade (varidvel
dependente), apresentando significancia F(1, 311) = 27,77 p < 0,05, n?p = 0,082. Apds, testou-
se em relacdo a intencdo de compra posterior como variavel dependente F(1, 311) = 277,02,
p < 0,05, n?p = 0,471. Logo, as suposi¢des para ver se a intencdo de compra prévia poderia
ser mantida como covariavel foram validadas.

A seguir, foi realizada uma ANCOVA com o percentual de desconto e a percepcao
hedOnica como varidveis independentes, a atratividade como varidavel dependente e a
intencdo prévia de compra como covaridvel. Foi encontrada interacdo entre as duas varidveis
independentes para a atratividade F(1, 311) = 31,75, p > 0,05, n?p = 0,093.

O efeito principal do percentual de desconto F(1, 311) = 138,80, p < 0,05, n%p = 0,309
e da percepcdo hedénica F(1,311)=7,83, p<0,05, n?p = 0,025 foram significantes.

Tabela 16 - ANCOVA Atratividade H3

Testes de efeitos entre assuntos

Varidvel dependente:  ATRATIVIDADE

Fonte Tipo Il Soma dos Quadrados  df  Quadrado Médio F Significincia Eta parcial quadrado
Modelo corrigido 202,901% 4 50,725 61,286 Jooo 0,441
Ordenada na origem 800 447 1 800,447 967,103 L0oo 0757
Percepcio Heddnica 6,481 1 6,481 7,830 005 0,025
Percentual de 114,385 1 114,885 138,804 000 0,309
Desconto

Percepcio Heddncia x

Percentual de 26,281 1 26,281 31,752 Jooo 0,093
Desconto

Inten¢So de Compra 22,989 1 22,989 27,775 000 0,082
Previa

Erro 257 407 an 828

Total 5381222 316

Total corrigido 450,308 315

a. R ao quadrado = 441 (R ao quadrado ajustado = 434)

Fonte: Dados coletados, 2016.



51

Apds, foi realizada uma ANCOVA com o percentual de desconto e a percepcao
heddnica como varidveis independentes, a intengdo de compra como varidvel dependente e
a intengdo prévia de compra como covariavel. Foi encontrada interagao entre as duas
variaveis independentes e a intencdo de compra posterior F(1, 311) = 4,72, p< 0,05, n%p =
0,015.

O efeito principal do percentual de desconto F(1, 311) = 69,37, p < 0,05, n%p = 0,182
e da percepgdo hedénica F(1,311)=10,57, p< 0,05, n?p = 0,033 foram significantes.

Tabela 17 - ANCOVA Intengdo de Compra Posterior H3 Experimento 4

Testes de efeitos entre assuntos

Varidvel dependente: INTENQ.EO DE COMPRA POSTERIOR

Fonte Tipo Il Soma dos Quadrados  df Quadrado Médio F Significdncia Eta parcial guadrado
Modelo corrigido 682,053° 4 170,513 108,409 000 0,582
Ordenada na crigem 233137 1 233137 148 225 000 0323
Percepcio Heddnica 16,631 1 16,631 10,574 001 0,033
Percentual de 109,103 1 109,103 69,366 000 0,182
Desconto
Percepcio Hedbncia x
Percentual de 7,423 1 7,423 4720 031 0,015
Desconto
Intencio de Compra

o 435713 1 435,713 277,019 000 0,471
Prévia
Erro 489 160 31 1,573
Total 6530840 36
Total corrigido 1171,214 315

a. R ao quadrado = ,582 (R ao quadrado ajustado = 577)

Fonte: Dados coletados, 2016.

Para realizagdo da andlise da hipdtese 3, ocorreu a divisao em dois grupos da variavel
percep¢do heddnica, da mesma forma realizada no experimento 2. Assim, foi possivel a

estruturacao dos dez grupos, conforme figura 4.



Figura 4 - Grupos Hipdtese 3

Maior Percepgdo Hedénica
Desconto de 5%

Menaor Percepgiio Heddnica
Desconto de 5%

Maior Percepgdo Hedbnica
Desconto de 20%

Menor Percep¢iio Heddnica
Desconto de 20%

Maior Percepcio Heddnica
Desconto de 40%

Menor Percep¢iio Heddnica
Desconto de 40%

Maior Percepcdo Heddnica
Desconto de 60%

Menor Percep¢iio Heddnica
Desconto de 60%

Maior Percepcdo Heddnica
Desconto de 80%

Menor Percep¢iio Heddnica
Desconto de 80%

Fonte: Elaborado pela autora, 2016.
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Mesmo com a interagdo entre as varidveis confirmada no experimento 4, as médias de

atratividade e intencdo de compra posterior resultantes da manipula¢do dos niveis de

desconto ndo apresentaram uma tendéncia de aumento ou redu¢do com o aumento dos

niveis de desconto ofertados, comparando-se a maior e a menor percepcao, conforme tabela

19 e 20. Desta forma, rejeita-se a hipdtese 3.

Tabela 18 - Médias Atratividade Experimento 4

Maior Percepgdo Hedonica Menor Percepgdo Hedonica

Desconto Média Desvio Padrdo Média Desvio Padrido
5% 2,839 169 2,360 150
20% 4,345 A72 3,617 176
40% 4,571 154 3,493 183
60% 4,472 132 4,406 .190
80% 4,369 150 4,926 176

Fonte: Dados coletados, 2016.

Tabela 19 - Médias Intencdo de Compra Experimento 4

Maior Percepcdo Heddnica Menor Percepcdo Heddnica

Desconto Média Desvio Padrdo  Média  Desvio Padrio
5% 3,131 1,551 2,935 1,581
20% 3,943 1,952 3.607 1,806
40% 5,246 1,937 3.032 1,981
60% 4,642 1,711 4,296 2,084
80% 4,838 1,561 4,970 1,626

Fonte: Dados coletados, 2016.
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4.1.10 Discussao

A interacdo encontrada entre o nivel de desconto, a percep¢do hedonica, a
atratividade F(1, 311) = 31,75, p > 0,05, n?p = 0,093 e a inten¢do de compra posterior
F(1,311)=4,72,p<0,05, n?p = 0,015 confirmaram a existéncia da relagcdo entre as variaveis,
em linha com a teoria apresentada. Entretanto, ndo foi comprovada a hipdtese 3 que previa
uma tendéncia de aumento nas médias quando uma menor percepc¢do hedodnica e reducao
nas médias a partir de um determinado nivel de desconto quando na maior percep¢ao
hedonica.

E interessante considerar a influéncia da percepc¢do de qualidade nesta relacdo que
pode ter influenciado os resultados, ndo sendo possivel observar a tendéncia esperada.

Por exemplo, uma queda na percep¢do de qualidade, pode ter influenciado a
tendéncia de aumento na intencdo de compra para os respondentes que tiveram menor
percepcdo hedonica. Assim, sugere-se a realizacdo de novo experimento que controle a
percep¢do de qualidade antes de rejeicdo desta teoria, visto a interacdo comprovada entre as

variaveis nivel de desconto e percep¢do hedonica sobre o produto anunciado.
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5. CONSIDERAGOES FINAIS

Este trabalho buscou analisar possibilidades de aumento da efetividade das
promocgodes, utilizando-se de caracteristicas comportamentais dos consumidores e sua
percepcdo sobre o produto ofertado. A partir da revisdo tedrica, comprovada pelos resultados
encontrados no experimento 2 deste trabalho, percebeu-se a necessidade de testar o papel
da percepcao hedobnica sobre o produto associada a diferentes niveis de desconto,
complementando o objetivo geral de estudo da efetividade das promog¢des.

Os estudos deste trabalho vao ao encontro desta busca de otimizag¢dao da performance
das promocgdes sem aumento do desconto, mostrando que a congruéncia de perfil de auto-
interpretacgao, produto e tipo de promogao melhoraram a eficacia da promogao. Assim, esta
pesquisa articula aimportancia de congruéncia entre a auto-interpretacdo e tipo de promocgao
e produto para melhorar a eficacia da promocao, apresentando uma extensdo a congruéncia
positiva do tipo de promocao e perfil de auto-interpretacao.

Neste trabalho, a comprovacao da hipdtese 1 reafirmou os estudos de Barone e Roy
(2010b) e Winterich, Mittal e Swaminathan (2014) e a comprovagao da hipdtese 2 trouxe uma
extensdo a estes achados, incluindo a influéncia da percepg¢do heddnica do produto nestas
relacGes de congruéncia entre o perfil de auto-interpretacao e tipo de promoc¢ao. Ja a hipotese
3, ampliando a pesquisa acerca das percep¢des hedbnicas do produto, trouxe insights sobre
sua influéncia em diferentes niveis de desconto ofertado, indo ao encontro de necessidades
de pesquisa apontadas por Santini (2013) e Pacheco e Rahman (2014). Mesmo ndo sendo
comprovada, a apresentacdo de médias ndo crescentes para atratividade e intencdao 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 realizacdo de novos experimentos para melhor entendimento da influéncia
destas varidveis.

A facilitacdo para aquisicdo de um produto essencialmente hedo6nico, provocada pela
promocgao de desconto, pode ter uma reagdo 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 beneficios utilitarios do que heddénicos (SANTINI, 2013). Por outro
lado, outros autores analisaram que que os consumidores que enfrentam uma promocdo de

precos sao mais propensos a escolher um produto que é de maior carater hedonico do que
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quando enfrentem um preco normal (AYDINLI; BERTINI; LAMBRECH, 2014). Desta forma, é
necessario a realizagdo de mais estudos para entender o nivel ideal de desconto a ser aplicado
considerando outras varidveis, como por exemplo, a percepcdo de qualidade. Desta forma, a
utilizacdo de produtos de maior percepc¢ao hedonico em promocgdes esta sujeita aos objetivos
individuais de cada cliente, devendo ser tratada com aten¢ao. (DHAR; WERTENBROCH, 2000).
A questdo mais desafiadora para os comerciantes é encontrar o nivel de desconto ideal sem
afetar negativamente a percepcao de qualidade (NUSAIR et al., 2010).

Este trabalho, por outro lado, foi ao encontro das recomendacdes de pesquisa do
Marketing Science Institute (MSI 2014/2016), uma vez que identificou aspectos
comportamentais de consumidores e analisou sua influéncia nas respostas as promoc¢oes para
auxilio na segmentacdo de mercado e personalizacdo das a¢des de marketing, abordando
especificamente as trés andlises propostas incialmente: (1) a andlise da influéncia conjunta de
promocgoes inclusivas e exclusivas com a auto-interpretacdo do individuo; (2) a andlise da
percepc¢ao hedonica sobre o produto com efeito nas promogdes inclusivas, considerando a
influéncia da auto-interpretacdo do individuo; e, (3) a andlise dos efeitos de diferentes niveis
de desconto ofertado para diferentes niveis de percepcao hedobnica sobre produto,

resultantes nas 3 hipdteses testadas, conforme figura 5 abaixo.

Figura 5 - Hipéteses de Pesquisa

H1: O nivel de exclusividade da promogio monetdria e a auto-interpretacdo do
individuo impactam conjuntamente, de tal forma que:

Hla: promogdo exclusiva e auto-interpretagio de independéncia terdo impactos
H1 mais positivos na atratividade da promocdo e na intenco de compra, quando H1la aceita parcialmente
atuando de forma conjunta em cendrios de alta equidade. H1b aceita parcialmente
H1b: promogdo inclusiva e auto-interpretagdo de interdependéncia terdo impactos
mais positivos na atratividade da promocdo e na intenco de compra, quando
atuando de forma conjunta em cendrios de alta equidade.

H2: Em cenérios de alta equidade de relacionamento, a promogdo inclusiva de

H2 produtos de maior percepgio hedénica para consumidores com auto-interpretagéo o it
aceita

de interdependéncia impactara de forma conjunta mais positiva na atratividade da

promogdo e na intencdo de compra.

H3 H3: Descontos maiores para produtos com maior percepgao heddnica terdo impacto H3 reieitad
" . rejeitada
distinto do que quando aplicados para produtos com menor percepgio heddnica. !

Fonte: Elaborado pela autora.
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5.1 PESQUISAS FUTURAS

Um aspecto importante da auto-interpretacao é a influéncia da cultura no individuo
alterando sua predisposicdo cronica a independéncia ou interdependéncia (AGRAWAL;
MAHESWARAN, 2005). Desta forma, é interessante considerar para novas pesquisas uma
avaliacdo sobre a predominancia de determinado perfil de auto-interpretacdo nas diversas
regioes brasileiras.

Além disso, pesquisas que trabalhem a performance de pertencimento a diferentes
grupos, como categorias profissionais, de atividades fisicas (p.e. corredores, bailarinos)
avaliando o quando o pertencimento a determinados grupos influencia na performance de
promocgdes inclusivas.

Também é fundamental buscar um melhor entendimento sobre outras varidveis
influenciadoras destas relacdes como a qualidade do relacionamento com o revendedor e

imagem de marca que tém impacto nas reacdes dos consumidores as promocgoes.

5.2 LIMITACOES

Uma limitacdo dos estudos dois e trés é que foram focados em apenas uma categoria
de produtos: computadores portateis. 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-interpretagdo cronico. Cabe
validar os experimentos com a realizacdo de estimulos primed para a definicdo de auto-
interpretacao desejada.

Conforme estudos de Bittner, Florack e Goéritz (2015), o orcamento financeiro do
consumidor é um importante fator que influencia suas respostas as promo¢des monetdrias.
No estudo 3, este fator foi controlado por meio do cendrio constante em todas as células
experimentais. Entretanto, esta é uma varidvel bastante significativa as respostas as
promoc¢des que deve ser melhor estudada, cabendo a realizacdo de um experimento de

campo.
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5.3 IMPLICAGOES GERENCIAIS

Considerando as limitacbes apresentadas, os resultados deste trabalho fornecem
consideracdes importantes aos varejistas. O aumento do desconto ofertado afeta margens e
lucros das empresas. As empresas varejistas precisam, inicialmente, conhecer seu publico-
alvo. As promocGes devem ser apropriadas, a fim de oferecer um valor superior ao cliente,
por meio de beneficios hedbnicos superiores ou com melhor conveniéncia comercial em
condicdes de baixa concorréncia (CHANDON; WANSINK; LAURENT, 2000).

A personalizando do tipo de promogao para a auto-interpreta¢dao dos clientes pode
aumentar a eficacia das promocgodes. Entretanto, como os varejistas podem identificar a auto-
interpretacdo de seus clientes? A auto-interpretacdo pode ser influenciada por sua
predisposi¢cdo cronica (AGRAWAL; MAHESWARAN, 2005) ou por caracteristicas situacionais
(MARKUS; KITAYAMA, 1991). Desta forma, a auto-interpretacao cronica pode ser descoberta
com a utilizacdo de um questionario, conforme aplicado nos estudos um e dois, e registrado
em banco de dados utilizados para acdes 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 publico-alvo mais exclusiva ou mais agregadora a grupos.
Assim, clientes com perfil de independéncia ou interdependéncia ja seriam naturalmente
atraidos pelo posicionamento da loja e com promog¢des mais adequadas a seu perfil.

Além disso, ao instituir uma promocao, 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 frequéncia de compras;
reduzir a evasdo de clientes; aumentar a conversao de novos clientes; e, aumentar a demanda
primdria da categoria (RAGHUBIR; INMAN; GRANDE, 2004). Neste caso, é necessario
considerar os efeitos secundarios das promog¢des monetdria, que podem estar relacionados a
diminuicdo das expectativas sobre os precos e ao aumento da sensibilidade a pre¢o do
consumidor no longo prazo (BUTTNER; FLORACK; GORITZ, 2015). Portanto, é obrigatério levar
em consideracdo o perfil do cliente, questdo relevante a ser considerada no lado da demanda.

Assim, é do interesse dos gestores entender os influenciadores associados as respostas
a promocgao, a fim de antecipar possiveis respostas informativas ou afetivas ou encontrar rotas
para oferecer reducdo de incentivos econdmicos, mantendo ou aumentando a resposta

promocional do consumidor (RAGHUBIR; INMAN; GRANDE, 2004).
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A pesquisa académica encontrou caminhos para otimizacdo das acdes promocionais
considerando o tipo de produto ofertado e o perfil do cliente, conforme apresentado também

neste trabalho.
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7. ANEXO1

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

| declare that | am 18 or over 18 and agree to participate in this research. | declare that | was
informed that my participation in this study is voluntary and that | can leave this survey at any
time without penalty, and all data is confidential. | 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) Avaliacdo das promocgdes inclusivas e exclusivas (WINTERICH, MITTAL, SWAMINATHAN,
2014)

Evaluate the promotion that you received. Check the sentences below and match,
considering 1 for “strongly disagree” and 5 for “strongly agree™

1. The promotion would make me feel like part of The American Store.

2. The promotion would make me feel like a member of The American Store family.

3. This promaotion would make me focus on others | care about like my friends and my family.
4. This promotion would make me feel unique from others.

5. This promotion would make me focus on myself as an individual.

6. This promotion would make me feel like | was getting a discount better than others.
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C) Percepgdo de merecimento (BARONE; ROY, 2010b)

Your invitation to this sales promotion was:

(1) Less deserved: (5) More deserved

(1) Less warranted: {5) More warmranted
(1) Less justified: {5) More justified

D) Nivel de exclusividade da promocgdo (WINTERICH, MITTAL, SWAMINATHAN, 2014)

According to the folder, the promational discount that you received was:

(1) Available to very few customers: (5) Available to many customers
(1) Exclusive: (5) Inclusive

(1) Restricted: (5) Mot at all restricted
(1)5elective: (5) Not at all selective

E) Auto-interpretacdo (SINGELIS, 1994)

Instructions: This is a questionnaire that measures a vanety of feelings and behaviors
in various situations. Listed below are a number of statements. Read each one as if it
referred to you. Beside each statement write the number that best matches your

agreement or disagreement, considering 1 - strongly disagree e 7 - strongly agree.
Please respond to every statement.

1. | enjoy being unique and different from others in many respects.

2. | can talk openly with a person who | meet for the first time, even when this person is
much older than | am.

3. Even when | strongly disagree with group members, | avoid an argument.
4 | have respect for the authority figures with whom | interact.

5.1 do my own thing, regardless of what others think.

6. | respect people who are modest about themselves.

7. | feel it is important for me to act as an independent person.

8. | will sacrifice my self interest for the benefit of the group | am in.

9. Dogs have one snout. [checagem de atencio]

10. I'd rather say "No" directly, than risk being misunderstood.

11. Having a lively imagination is important to me.




12. | should take into consideration my parents' advice when making education/career
plans.

13. | feel my fate is intertwined with the fate of those around me.

14| prefer to be direct and forthright when dealing with people I've just met.
15. | feel good when | cooperate with others.

16. | am comfortable with being singled out for praise or rewards.

17. If my brother or sister fails, | feel responsible.

18. | often have the feeling that my relationships with others are more important than my
own accomplishments.

19. Speaking up during a class (or a meeting) is not a problem for me.
20. | would offer my seat in a bus to my professor (or my boss).
21. Cats have two heads. [checagem de atencao]

22| act the same way no matter who | am with.

23 My happiness depends on the happiness of those around me.

24 | value being in good health above everything.

25 | will stay in a group if they need me, even when | am not happy with the group.
26. | try to do what is best for me, regardless of how that might affect others.

27. Being able to take care of myself is a primary concern for me.

28. It is important to me to respect decisions made by the group.

29. My personal identity, independent of others, is very important to me.

30. It is important for me to maintain harmony within my group.

31. | live in America. [checagem de atencao]

32 | act the same way at home that | do at school (or work).

33. | usually go along with what others want to do, even when | would rather do
something different.

F) Inten¢do de compra na loja (estudo 1) (BRUNER; HENSEL, 1998)

Intencdo de Compra Prévia Thinking about a following a store: A magazine with a
range of products, including: books, electronics & computers, movies, music & games,
home, garden & tools, clothing, shoes & jewelry, etc. Your intention now to buy at this
store is:

{1) Unlikely: (7) Likely

(1) Mon-existent: (V) Existent
(1) Improbable: (7) Probable
(1) Impossible: (7) Possible
(1) Uncertain: (7) Certain
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Intencdo de Compra Posterior Considering the promotion that you received, your
intention now to buy at this store is:

(1) Unlikely: (7) Likely

1) Non-existent: (7) Existent
1) Improbable: (7) Probable
1) Impossible: (7) Possible
1) Uncertain: (7) Certain

(
(
(
(

G) Intengao de compra do produto (experimento 2 e 3) (BRUNER; HENSEL, 1998)

Intenc&o Prévia Your intention now to buy a netbook is:

(1) Unlikely: (7) Likely

(1) Non-existent: (7) Existent
(1) Improbable: (V) Probable
(1) Impossible: (7) Possible
(1) Uncertain: (7) Certain
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Intencédo de Compra Posterior Your intention now to buy a netbook considering you
can enjoy the promotion offered is:

(1) Unlikely: (7} Likely

(1) Non-existent: (V) Existent
(1) Improbable: (7) Probable
(1) Impossible: (7) Possible
(1) Uncertain: (7) Certain

H) Inten¢do de compra do produto (experimento 4) (BRUNER; HENSEL, 1998)

Intenc&o Prévia Your intention now to buy an Apple notebook is:

(1) Unlikely: (7) Likely

(1) Non-existent: (7) Existent
(1) Improbable: (V) Probable
(1) Impaossible: (7) Possible

(1) Uncertain: (7) Certain

Intencdo de Compra Posterior Your intention now to buy an Apple notebook
considering you can enjoy the promotion offered is:

(1) Unlikely: (7) Likely

(1) Non-existent: (7) Existent
(1) Improbable: (7) Probable
(1) Impossible: (7) Possible
(1) Uncertain: (7) Certain
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I) Atratividade da promoc¢do (BARONE; ROY, 2010b)

Your opinion of this sales promotion is:

{1)Bad: (5) Good

(1) Negative: (5) Positive
{1)Unfavorable: (5) Favorable

J) Percepcdo heddnica (VOSS; SPANGENBERG; GROHMANN, 2013)

What's your opinion about the following adjectives related to the
NETBOOK/NOTEBOOK in the image?

1) Mot fun: (5) Fun
1) Dull: {(5) Exciting

1) Not thrilling: (5) Thnlling
1) Unenjoyable: (5) Enjoyable

(1)
(1)
(1) Not delightful: (5) Delightful
(1)
(1)

K) Checagem de atencdo (experimentos 3 e 4)

The discount offered by the promotion was:

5%

10%
20%
30%
40%
50%
60%
70%
80%
90%

COo0QCO00COCCC0
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8. ANEXO 2

Cenarios e Anuncios — Experimento 1

Promocgao 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).

Promocao 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).

You are part of this!
Friends and Family Employee Discount

You are invite to enjoy this sale
offered to friends and Employee
family of The American Store.

We'll have top-name products

E 2\ with prices at markdowns well
= - T below our everyday prices available
We offer a great discount ! at this sale when The American
. ilv. | Store s will b part

for Friends and Family. * of the family.

Present this coupon to receive
your discount at the checkout.
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Promocao 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).

Promogao 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).

This preferred customer sale is
offered only for you. The American
Store offer for a special customer
30% discount on all items
purchased. At this sale, we'll have

top-name products with prices at
markdowns well below our
everyday prices just to recognize
you as a preferred customer. ‘

.l ~

Sale day unique foryou.

30% discount ]

Confirm your name to receive the
discount at the checkout. P
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9. ANEXO3

Cenarios e Antincios — Experimento 2

Promocgao 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).

You are part of this!
Friends and Family Employee Discount

—

You are invite to enjoy a special

in ffered to
friends and Employee family of The
American Store.

We'll have all netbooks with prices
at markdowns well below our
everyday prices available at this
sale when The American Store
customers will become part of the
family.

We offer a great discount
for Friends and Family.

30% discount b cowen o e
in netbooks

Promogao 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).

The American Store big sale is
opened. It's available to everyone:
30% discount on allnetbooks
purchased at The American Store.
At this sale, we'll have netbooks
with prices at markdowns well

below our everyday prices.
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10. ANEXO 4

Cenarios e Antincios — Experimento 3

Cendrio para todos os anuncios: 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:

The American Store is

providing a big discount. It's

avallable to everyone: 5%
on all ’

offered. At this sale, we'll have
netbooks with prices at
‘ markdowns well below our

verybody is invited to
e aat discounts. -
5% discount

The American Store is
providing a big discount. It's
available to everyone: 20%
di on all netbook
offered. At this sale, we'll have
netbooks with prices at
markdovms well below our |

Everybody sInvitedto
enjoy Ue;td'm“ms [

20% discount

The American Store is
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11. ANEXO 5

Cenario para todos os anuncios: 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.
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