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Resumo

A presente pesquisa teve o objetivo de analisar o papel moderador do foco regulatério na
relagdo entre o esgotamento das energias de autocontrole (ego depletion) dos individuos e as
decisdes de consumo por impulso. Para isso, foram realizados quatro estudos experimentais.
Os experimentos que foram desenvolvidos nesta tese foram fatoriais completos com designs
de grupos independentes (between subject) (TABACHNICK; FIDELL, 2006). Os resultados
mostraram que as caracteristicas diferentes dos dois focos regulatorios (PHAM; CHANG,
2010), com a manipulagdo do foco em promocao (busca aproveitar oportunidades) e
prevengdo (evita situagdes que tragam problemas), ajudam a entender o comportamento das
decisdes de consumo por impulso, quando as energias para manter o autocontrole estdo
esgotadas. Uma das principais contribui¢des desta tese € um resultado contra-intuitivo, em
que os sujeitos com perfil de serem vigilantes sobre suas decisdes, € que exercem maior
esfor¢o para manterem o autocontrole em uma atividade, acabam cedendo em uma decisao de
consumo por impulso. Foram encontradas evidéncias de que as pessoas que buscam
aproveitar oportunidades sdo mais capazes de atenuar os efeitos do esgotamento dos recursos
de autocontrole, consumindo menos por impulso. Estes resultados t€m uma implicagdo, por
exemplo, para os sujeitos que estdo de dieta para perda de peso, se os mesmos focarem
demasiadamente em suas restricdes € preocupagdes com os alimentos que sdo tentadores ao
consumo, ¢ que geralmente sdo prejudiciais a saide, muito provavelmente irdo consumir por
impulso, porque a atividade mental de evitar o alimento acaba esgotando as energias de
autocontrole para outras tentagdes de consumo.

Palavras-chave: Foco regulatorio; Esgotamento do ego; Consumo por impulso;

Autorregulacao.



Abstract

This study aimed to analyze the moderating role of regulatory focus on the relationship
between ego depletion and impulsive consumption. For this, four experimental studies were
performed. The experiments that have been developed in this research were 2 x 2 between
subject factorial designs (TABACHNICK; FIDELL 2006). The results showed that the
different characteristics of the two regulatory foci (PHAM; CHANG, 2010), by manipulating
the focus on promotion (that search to seize opportunities) and prevention (that avoid
situations that bring problems), help to understand the behavior of consumption decisions on
impulse, when the energies to maintain self-control are exhausted. A major contribution of
this research is a counterintuitive result, in which the subject profile to be vigilant about their
decisions, and exerting greater effort to maintain self-control in an activity, do not resist the
consumer temptations on impulse. Evidence was found that people who seek to take
advantage of opportunities are better able to mitigate the effects of the depletion of self-
control resources, consuming less on impulse. These results have an implication, for example,
for individuals who are dieting to lose weight, if they focus too much on their constraints and
concerns about the foods that are tempting to the consumer, and are generally harmful to
health, most likely will consume on impulse, because mental activity to avoid the food ends
up depleting the self-control's energies to other consumer temptations.

Keywords: Regulatory focus; Ego depletion; Impulsive consumption; Self-control.
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1 Introducao

Os estudos do comportamento do consumidor abordam as diferentes complexidades
do individuo frente as decisdes de compra e consumo por impulso, as quais vém sendo
sistematizadas nas ultimas décadas, com temas classicos como atitudes, percepcdo, eu
estendido, grupos de referéncias, dentre outros. Nesta tese o interesse recai sobre o

autocontrole (autorregulacao) do individuo nos processos de decisao de consumo por impulso.

A sociedade dos dias atuais enfrenta uma série de problemas que estdo
indubitavelmente relacionados a falha no autocontrole dos individuos (FRIESE; ENGELER;
FLORACK, 2015, p. 5). O autocontrole ou a autorregulacio — estes dois termos serdao
utilizados como sind6nimos nesta tese — podem ser entendidos como o processo consciente ou
inconsciente usado para exercer controle sobre os pensamentos, as emogdes, a atengdo, ou 0s

impulsos, para que a pessoa esteja alinhada com as suas metas preferidas de longo prazo

(VOHS; BAUMEISTER, 2004; TRUDEL; MURRAY, 2013).

O ambiente cotidiano ¢ cheio de tentagdes, como pode ser observado nos corredores
de supermercados, sites de compras on-line e cafeterias, todos esses locais estdo cheios de
produtos tentadores (HUR; KOO; HOFMANN, 2015), muitas vezes resultando em uma luta
entre impulsos e autocontrole nas mentes dos consumidores (CARVER, 2005; HOFMANN;
FRIESE; STRACK, 2009). Por exemplo, produtos como biscoitos de chocolate podem ser
uma tentagdo para os consumidores em uma dieta, porque consumir os biscoitos de alto teor
calorico pode prejudicar diretamente os objetivos de perder peso (HUR; KOO; HOFMANN,
2015). Os consumidores, assim, lutam para conter os desejos que impulsionam ao consumo
dos produtos tentadores, porque isto interfere com as suas metas de longo prazo (FISHBACH;
FRIEDMAN; KRUGLANSKI, 2003), mas muitas vezes perdem esta luta e falham no
autocontrole (BAUMEISTER, 2002).

Os problemas quando o individuo ndo consegue manter a autorregulagdo sao diversos
e, entre eles, podem ser destacados alguns mais impactantes como a obesidade em criangas e
adultos, a tendéncia dos individuos de estender os gastos para além dos limites financeiros ou
a incapacidade de planejar para a incerteza econdmica, € uma variedade de dependéncia de

substancias legais e ilegais (KONTTINEN et al.,, 2009; BEARDEN; HAWS, 2012;



ACHTZIGER et al., 2015; RUBENKING; LANG, 2015). E importante destacar que estes
problemas que os individuos se deparam ndo sdo temas comerciais ou de interesse das
empresas de modo geral. Assim, esta pesquisa tem por base as reivindica¢des da Pesquisa
Transformativa do Consumidor (7ransformative Consumer Research — TCR) em que o foco

das pesquisas deve ser também o beneficio e o bem-estar para os individuos na sociedade e

ndo apenas para o lucro das empresas (MICK, 2006; HEATH; CHATZIDAKIS, 2012).

A superacdo dos problemas mencionados anteriormente ¢ o principal fator
motivacional das pesquisas da area da psicologia do consumidor, principalmente das
investigacdoes sobre a autorregulacio dos individuos. Algumas trouxeram contribuicdes
importantes para o entendimento desse fenomeno. Por exemplo, o estudo de Tice, Bratslavsky
e Baumeister (2001) procurou responder a pergunta: por que o sofrimento emocional leva a
falha do autocontrole? Os resultados mostram que, quando os consumidores estdo chateados,
eles permitem certos impulsos imediatos (e.g., comer uma fatia de torta quando estiver de
dieta) para sentirem-se melhor, o que equivale a priorizar uma autorregulagdo afetiva de curto
prazo em de vez de outros objetivos de autorregulagdao. Outro exemplo € o estudo de Trudel e
Murray (2013), o qual demonstrou que, quando um sujeito tem a capacidade de monitorar os
custos de consumo, ele ¢ motivado a mobilizar uma forca adicional para aumentar a sua
capacidade de autorregulacao. O individuo ¢ mais capaz de controlar sua alimentacdo quando

ele escolhe concentrar-se mais no custo (versus prazer) do consumo.

A compreensdo da falha no autocontrole esta fortemente relacionada as decisdes por
impulso que os consumidores t€ém de lidar diariamente. Baumeister (2002) afirma que as
pessoas enfrentam rotineiramente decisdes sensiveis, como, por exemplo, a compra de
produtos com precos mais altos e o aumento das dividas com o or¢camento apertado. Essas
decisoes tornam-se dificeis por causa dos desejos e emocgdes inerentes ao individuo, que
sugerem a gratificacdo imediata pela a acdo impulsiva (HOCH; LOEWENSTEIN, 1991;
AMOS; HOLMES; KENESON, 2015). Cabe destacar que os aspectos emocionais t€m um
papel importante para os sujeitos nao resistirem as tentacdes, causando a dificuldade das

compras e do consumo por impulso.

As pesquisas sobre as decisdes por impulso t€m se intensificado nos ultimos 20 anos
(ROOK; FISHER, 1995; BETTY; FERREL, 1998; VOHS; FABER, 2007; AMOS;
HOLMES; KENESON, 2015). No entanto, de acordo com Achtziger et al. (2015), este

fendmeno tem sido abordado desde 1915 por Kraepelin e 1924 por Bleuler, sendo que ambos



descrevem este tipo de decisdo como um distirbio que se caracteriza por problemas de
controle dos impulsos. O consumo por impulso ocorre repetidamente e tem consequéncias
negativas para os consumidores (FISHBACH; FRIEDMAN; KRUGLANSKI, 2003; FRIESE;
ENGELER; FLORACK, 2015), como, por exemplo, a dificuldade e o constrangimento que os

individuos obesos enfrentam para encontrar roupas (ACHTIZER et al., 2015).

Diante das dificuldades e desafios encontrados com as decisdes por impulso, os
principios, ou a base que alicer¢ga o comportamento, inerentes ao autocontrole do individuo
tém despertado ha algum tempo o interesse dos pesquisadores da area da psicologia (por
exemplo, KUHL, 1984, CARVER; SCHEIER, 1990), principalmente na compreensdo da
natureza das motivagdes que direcionam as pessoas na busca dos seus objetivos. A teoria do
foco regulatorio tem ajudado nessa compreensao e vem ganhando cada vez mais espago nas
pesquisas sobre o comportamento do consumidor (AVNET; HIGGINS, 2006; HAWS,
DHOLAKIA; BEARDEN, 2010; GRAHAM; ZIEGERT; CAPITANO, 2015).

A teoria do foco regulatorio teve suas origens com os estudos no campo da psicologia
(HIGGINS et al., 1994; HIGGINS, 1997) e rapidamente foi empregada nos estudos
concernentes ao comportamento do consumidor para ampliar os entendimentos subjacentes
que estao por tras de cada decisdo de compra (e.g., AAKER; LEE, 2001; CHATTERJEE;
ROY; MALSHE, 2011). O foco regulatorio ¢ uma estratégia especifica e uma orientagao
motivacional que o individuo adota durante a busca de seus ideais ou deveres (HIGGINS,

1997).

Dois tipos de focos regulatorios podem ser distinguidos, de acordo com Pham e Chang
(2010): um foco em promogdo, que enfatiza estratégias orientadas para aproximagao (por
exemplo, participando de treinamentos em clubes de futebol a fim de se tornar um jogador
mais bem preparado); e um foco em prevengdo, que enfatiza estratégias orientadas para
afastamento (por exemplo, abstendo-se de fumar para se tornar um melhor jogador de
futebol). Além disso, o foco regulatdrio ¢ um estado que pode ser investigado tanto como uma
tendéncia crdnica, desenvolvida ao longo da vida do individuo, quanto como um foco

induzido (manipulado) situacionalmente (CESARIO; GRANT; HIGGINS, 2004).

Um desdobramento da teoria do foco regulatorio € a teoria do ajuste regulatério que,
segundo Higgins (2000), € a teoria da busca de objetivos que aloca especial énfase na relagdo
entre a orientacdo motivacional (promocgao vs. preven¢ao) do individuo e a maneira em que

este busca seus objetivos. A preocupagdo estd com o relacionamento entre uma orientagao
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pelo objetivo atual de um sujeito e se os meios de busca por esse objetivo sustentam ou

rompem essa orientacdo (AVENT; HIGGINS, 2006; DAM; JONGE, 2015).

Em ambas as teorias, do foco regulatorio e do ajuste regulatoério, os individuos com
foco em promocdo irdo regular os seus comportamentos para os resultados positivos, e
aqueles com foco em prevenc¢ao irdo regular seus comportamentos para longe dos resultados
negativos (AAKER; LEE, 2001). Segundo Aaker e Lee (2001), quando um individuo esté
com um foco em promocao ou em prevengdo influencia a forma que eles experimentam e
avaliam as coisas, como por exemplo, os tipos de emogdes experimentadas por um individuo
(HIGGINS; SHAH; FRIEDMAN, 1997), as percepgoes de valor subjetivo (MARKMAN;
BRENDL, 2000) e as sensibilidades em relacdo aos resultados positivos ou negativos

(BRENDL; HIGGINS; LEMM, 1995).

Por causa do seu atributo motivacional, a teoria do foco regulatorio tem sido
amplamente aplicada para entender o comportamento humano (PENG; DUNN; CONLON,
2015). No entanto, foi verificado que apenas algumas pesquisas foram feitas utilizando a
teoria do foco regulatorio em situagdes de decisdes por impulso (DHOLAKIA et al., 2006;

SENGUPTA; ZHOU, 2007; HONG; LEE, 2008).

A decisao por impulso ¢ um fendmeno que vem sendo bastante pesquisado e percebe-
se que este tipo de decisdo esta imbricado com a teoria do esgotamento do ego, por causa dos
recursos limitados que os individuos tém para manter o autocontrole. Assim, como a teoria do
foco regulatorio, a teoria do esgotamento do ego tem despertado o interesse de muitos
pesquisadores (BAUMEISTER et al., 1998; SCHMEICHEL; VOHS; BAUMEISTER, 2003;
LARAN; JANISZEWSKI, 2010; HERNANDEZ et al., 2014).

A teoria do esgotamento do ego foi proposta para explicar porque os seres humanos
falham em autocontrole (BAUMEISTER, 2014). De acordo com Baumeister et al. (1998) e
Muraven e Baumeister (2000) os individuos tém limitadas reservas de recursos, tais como
forga e energia, que sdo utilizadas diariamente em suas agdes de regular, alterar ou substituir
suas respostas. Quando as pessoas se envolvem em tarefas que requerem autocontrole, elas
ndo tém recursos suficientes para exercer um autocontrole adicional em uma tarefa

subsequente (FRIESE; ENGELER; FLORACK, 2015; SALMON et al., 2015).

A capacidade de autocontrole se assemelha a um musculo que pode tornar-se cansado

quando ¢ utilizado ao longo de um tempo (MURAVEN; TICE; BAUMEISTER, 1998;
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HAGGER et al., 2010). Por isso que a pratica de autorregulagdo muitas vezes esgota a
capacidade subsequente do individuo para controlar seu comportamento (HOFMANN;
RAUCH; GAWRONSKI, 2007). Como o recurso ¢ limitado, ¢ esperado que os recursos de
autocontrole se esgotem depois de um periodo de esfor¢o, levando a diminui¢do da
capacidade de autocontrole, e esses recursos s6 podem ser restabelecidos apos um periodo de

descanso ou recuperacao (HAGGER; CHATZISARANTIS, 2012).

De fato, os estudos sobre o papel moderador do foco regulatorio para algumas
situagdes do comportamento do consumidor (ZHOU; PHAM, 2004; ZHU; MEYERS-LEVY,
2007; MOGILNER; AAKER; PENNINGTON, 2008; PHAM; CHANG, 2010; LEE; CHOI;
LI, 2014) e os efeitos do esgotamento do ego sobre o autocontrole dos individuos
(BAUMEISTER; MURAVEN; TICE, 2000; HOFMMANN; RAUCH; GAWRONSKI, 2007;
POCHEPTSOVA et al., 2009; BAUMEISTER, 2014; SALMON et al., 2015) ja estdo bem
documentados. Entretanto, a relagdo entre as duas teorias teve pouca atencdo dos

pesquisadores para entender as decisdes por impulso.

Em um esfor¢o de revisar os artigos cientificos publicados em periddicos (journals)
internacionais e nacionais, disponibilizados em bancos de dados eletronicos (ver Apéndice D),
foi possivel identificar 44 publicagdes que lidam sobre o papel moderador do foco regulatério
do consumidor, durante os anos de 2001 e 2015. De modo geral, os artigos revelam que as
diferentes caracteristicas dos dois focos regulatorios sdo relevantes para explicar situacdes
especificas do comportamento do consumidor. Como resultados deste esforco, verifica-se
uma lacuna na qual se identifica que a falta de energia dos individuos para manter o
autocontrole nas decisdes por impulso pode ser moderada dependendo do foco regulatorio.
Assim, surge uma oportunidade de pesquisa e contribui¢do para o avango do conhecimento da

area, uma vez que nenhum dos artigos revisados discute esta possibilidade.

Os resultados das pesquisas no Apéndice D demonstram a contribui¢do do foco
regulatério em moderar varias situagdes do comportamento do consumidor por causa das
diferentes caracteristicas do foco regulatério em promocao (busca por ideais) e prevengao
(busca por deveres). A partir disso, esta pesquisa buscou investigar se as diferentes formas
dos individuos buscarem seus objetivos de alcangar ideais e deveres influenciariam em
aumentar ou diminuir os efeitos do esgotamento do ego para as decisdes de consumir por

impulso.
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Assim, a relevancia e a originalidade da presente pesquisa residem no emprego da
teoria do foco regulatorio para moderar as situacdes em que os individuos apresentam
desgastes das energias de manter o autocontrole diante das decisdes de consumo por impulso.
Por exemplo, os consumidores que estdo fazendo dieta para reducdo de peso deparam-se
constantemente com situagcdes que precisam manter o autocontrole, para ndo comerem por
impulso determinado alimento. Esta atividade de manter o autocontrole reduz as energias dos
individuos para as situacdes subsequentes que também requeiram a manutencao do controle
pela decisdo de ndo consumir algum outro alimento. Acredita-se que os dois focos
regulatérios (promogdo e prevengdo) terdo comportamentos diferentes para essas situagoes,
destacando-se que esta pesquisa serd desenvolvida no contexto de consumo por impulso de
alimentos, tendo em vista as dificuldades encontradas pelos consumidores em manter uma

dieta.

Este estudo tem como base a tese de que os individuos com foco regulatorio em
prevengdo, que direcionam os esfor¢os para os seus deveres, terdo um maior consumo por
impulso porque estes fardo mais esforco de autocontrole, comparados aos individuos com
foco em promocgao, que priorizam e buscam seus ideais. Em outras palavras, as pessoas que
supostamente deveriam ter mais autocontrole em ndo consumir por impulso acabam
consumindo mais dos produtos. Acredita-se que isto ird acontecer porque a propria
caracteristica do individuo de evitar o consumo por impulso reduzira a energia de
autocontrole em um momento, resultando em um consumo por impulso em uma situagado

posterior. A seguir serd apresentada a justificativa da pesquisa.

1.1 Justificativa do Estudo

Com a realizacdo desta pesquisa, os trés principais construtos (foco regulatorio,
esgotamento do ego e decisdo de consumo por impulso) terdo uma contribui¢do no avango
dos seus conceitos, permitindo a compreensao da relagdo entre os mesmos, porque a tentativa
de investigar uma relacdo entre esses construtos foi pouco explorada pelos pesquisadores
(conforme ja& comentado anteriormente). Inicialmente serdo destacadas as contribuicdes
académicas que esta pesquisa pode trazer, posteriormente serdo apresentados os impactos

praticos que os achados podem proporcionar.

As implicac¢des académicas podem ser observadas com a comparacao entre os achados

de outros estudos, avaliando até¢ que nivel a pesquisa avangou € o que ainda precisa ser



23

pesquisado para continuar a evoluir. No apéndice D foi apresentado os principais achados das
pesquisas que utilizaram o foco regulatorio para o estudo do comportamento do consumidor,
encontrados nas principais bases de dados de periddicos (tais como, Science Direct, ProQuest,
EBSCO, SIBI-USP, Periodicos CAPES, entre outros). E importante destacar que foi
elaborado o quadro do apéndice D sobre o foco regulatorio por ser o principal construto desta
pesquisa. Também, a analise deste construto permite avaliar se houve alguma pesquisa feita
em relacao aos demais construtos abordados por esta tese (esgotamento do ego e consumo por

impulso).

Com base no referido apéndice foi possivel perceber que o papel moderador do foco
regulatério para moderar os efeitos do esgotamento do ego em decisdes por impulso ainda nao
foi explorado. Os esforcos das pesquisas que foram feitas contribuiram para a area do
comportamento do consumidor, mas ainda ¢ possivel avancar nos estudos com a proposta
desta tese. Acredita-se que as caracteristicas, ou os principios do foco regulatério, sdo
importantes para serem consideradas no contexto do comportamento do consumidor porque as
duas formas das pessoas se aproximarem do prazer e evitarem a dor, fornecem alguns insights
de como os individuos encaram uma decisdo por impulso, mais especificamente apds o

esgotamento dos recursos de autorregulagao.

A teoria do esgotamento do ego, com seus resultados aparentemente inexoraveis da
perda de energia para manter o autocontrole (VOHS; HEATHERTON, 2000;
BAUMEISTER; HEATHERTON, 1996; BAUMEISTER et al., 1998; SCHMEICHEL;
VOHS; BAUMEISTER, 2003), parece ser uma situacdo bastante desafiadora para os
individuos enfrentarem. O foco regulatorio talvez seja uma forma de lidar com essa falta de
recursos que todos estdo expostos diariamente, uma vez que, ao fazer um esforgo de
autocontrole, se gasta energia para outras atividades que também requerem controle. Os
resultados da pesquisa trouxeram contribuicdes relevantes para entender como o0s
consumidores perdem o autocontrole para consumir por impulso € como eles conseguem

resistir as tentagdes.

Um contexto de decisdo por impulso que pode ilustrar a importancia deste estudo e
que pode ser citado como exemplo ¢: um individuo que estd com o orcamento mensal
apertado, e com planejamento para ndo gastar com bens e servicos supérfluos (incluindo
entretenimento), resolve ir com os amigos para um Shopping Center, s6 para passear.

Inicialmente, as tentacdes, tais como os produtos das lojas de eletroeletronicos e de roupas,
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podem ser evitadas mais facilmente por esta pessoa (por ter mais energia de autocontrole).
Contudo, ao final do passeio, ap0Os sucessivas repressdoes mentais para nao gastar, este mesmo
sujeito acaba aceitando o convite insistente dos amigos para assistir a um filme de agdo,
comprando além do ingresso do cinema, uma pipoca € um refrigerante nas maiores

embalagens disponivel para consumo.

O cenario descrito no exemplo anterior mostra que esta atividade de evitar a aquisi¢ao
de alguns produtos que desperta o interesse do consumidor, acaba gastando as energias de
autocontrole deste para continuar resistindo a outros estimulos, que também sugerem a
aquisicdo de outros produtos. Assim, ndo ¢ raro ouvir alguém dizer que acabou gastando mais
do que gostaria, mesmo tendo feito todo o esfor¢o para ndo fazé-lo. Nesta situagdo descrita da
aquisicdo do ingresso e dos alimentos, a decisdo por impulso ocorre por conta do desgaste dos
recursos de autocontrole ao longo das sucessivas decisdes para manter o autocontrole.
Acredita-se que esta decisdao por impulso pode ser diferente quando o individuo estiver focado

em alcangar os seus ideais (foco em promog¢ao) do que os seus deveres (foco em prevengao).

Esta pesquisa estd alinhada a perspectiva transformativa do consumidor
(Transformative Consumer Research), a qual busca investigar e divulgar temas relacionados
ao bem-estar dos individuos no contexto da atividade de consumo (CROCKETT et al., 2013).
Para Mick (2006), hd muitos aspectos do comportamento do consumidor e dimensdes
relacionadas a uma melhor qualidade de vida que os pesquisadores do consumo nao so
poderiam obter uma compreensdao mais profunda, mas também poderiam compartilhar as

ideias com as pessoas que mais se beneficiariam delas.

A relevancia pratica do estudo estd na compreensao mais detalhada do comportamento
de autorregulagdo do consumidor, o que fornece subsidios aos tomadores de decisao das
organizagoes publicas. Os pesquisadores e tomadores de decisdo das politicas publicas sdo
muitas vezes direcionados para as mudangas de comportamentos dos individuos visando a
melhoria do bem-estar (HAWS; DAVIS; DHOLAKIA, 2015). Sugere-se que a eficacia das
intervencoes das politicas publicas, e os resultados relacionados, para diminuir o problema da
falha de autocontrole sao dependentes de diferencas individuais dos focos regulatorios dos
consumidores. Com isso, uma melhor compreensdo por parte dos gestores de politicas
publicas das forcas que levam (e que impedem) as decisdes por impulso tornar-se
fundamental para atuar com mais eficdcia em campanhas educativas no intuito de evitar esse

tipo de decisdo. Por sua vez, os consumidores tendo acesso as informagdes do processo que
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diminui sua capacidade de autocontrole terdo mais condi¢des de trabalhar suas acdes para

resistir as tentagdes inerentes as decisdes por impulso.

No contexto atual da sociedade, muitos problemas de saude estdo em ascensao, como
o abuso de substincias, € os comportamentos impulsivos sdo exacerbados pela falta de
autorregulacdo (BEARDEN; HAWS, 2012; ACHTZIGER et al., 2015; RUBENKING;
LANG, 2015). Esses problemas comprometem severamente o bem-estar do consumidor e
representam um tremendo fardo para os sistemas de saude ao redor do mundo (HONG; LEE,
2006). Para Hong e Lee (2006), enquanto os remédios de autoajuda estdo saturando o
mercado, a autorregulacdo continua a ser um processo arduo € uma constante luta para muitas
pessoas. Assim, esta pesquisa pode oferecer direcionamentos substanciais para a compreensao

do autocontrole.

Podem-se destacar dois dos principais problemas relacionados com a falta de
autocontrole: a obesidade e o endividamento. Varios estudos (e.g., VARTANIAN;
HERMAN; POLIVY, 2006; GARG; WANSINK; INMAN, 2007; GOMEZ; BORGES;
PECHMANN, 2013; LYNCH et al, 2010; JOIREMAN; KEES; SPROTT, 2010;
NAVARRO-MARTINEZ et al., 2011; HAWS; BEARDEN; NENKOV, 2012) focaram em
pesquisas para tentar solucionar ou trazer alguma estratégia para minimizar a falha do
autocontrole para esses dois grandes problemas. O foco regulatério parece ser um construto

que também pode trazer contribuicdes para mitigar essa situacao problematica.

Acredita-se que a presente pesquisa pode ter implicagdes para o bem-estar do
consumidor. Em particular, os resultados podem sugerir agdes que visam a melhoria dos
processos decisorios que os individuos enfrentam diariamente, a partir do conhecimento das
caracteristicas dos consumidores, por meio dos dois focos regulatorios, que podem atenuar
uma decisdo por impulso. As politicas voltadas para uma melhor qualidade de vida do

consumidor podem elaborar um conjunto geral de atividades prescritas que sejam compativeis

com o foco regulatorio do individuo (AAKER; LEE, 2001; HONG; LEE, 2006).

1.2 Objetivos da Pesquisa

A seguir serdo apresentados os objetivos que nortearam a presente pesquisa.
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1.2.1 Geral

O objetivo geral ¢ analisar o papel moderador do foco regulatorio na relagao entre o

esgotamento do ego do individuo e as decisdes de consumo por impulso.

1.2.2 Especificos:

* Analisar o julgamento dos individuos com os diferentes focos regulatorios em relagdo
a decisdo de ceder ao consumo por impulso;

* Examinar a convergéncia do ajuste regulatério cronico com os processos afetivos e
cognitivos das decisdes por impulso;

* Avaliar o consumo por impulso para os dois focos regulatorios com esgotamento do
€go;

* Analisar o papel mediador da impulsividade do individuo na relacio do foco

regulatério e o esgotamento do ego sobre as decisdes de consumo por impulso.

O presente capitulo de introducdo visou apresentar a proposta de tese e a lacuna de
pesquisa que se pretende preencher, além de apresentar a justificativa do estudo e os objetivos
que irdo guiar os esforgos desta investigacdo. No capitulo seguinte, serdo apresentados
detalhadamente os construtos que serdo trabalhados, os quais dao suporte para a elaboragao

das hipoteses que serdo testadas posteriormente.

Também faz parte da estrutura deste trabalho, o capitulo dos aspectos metodologicos,
que apresenta os métodos e técnicas para a realizagdo dos experimentos; o capitulo da
apresentacao e analise dos resultados (pesquisa empirica), onde sdo apresentadas as analises
dos experimentos, apds a coleta de dados; e, por fim, o capitulo da conclusdo, no qual sdo
feitas as consideragdes finais do estudo, além de apresentar as limitagdes e sugestdes para

futuras pesquisas.
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2 Referencial Teorico

Neste capitulo foram apresentados os construtos abordados por esta pesquisa, que
serviram como alicerce para a formulacdo das hipdteses: foco regulatorio, esgotamento do

autocontrole e decisdes por impulso.

2.1 Foco Regulatorio

A explicacao da teoria do foco regulatorio foi evoluindo a partir da discussdao dos
conceitos referentes aos discrepantes sistemas de autorregulagdo, ao principio motivacional,
chegando a defini¢do dos termos de promogao e prevencgdo da teoria do foco regulatério e do

ajuste do foco.

2.1.1 Diferentes sistemas autorregulatorios

Os psicologicos, hda muito tempo, tém se interessado pelos principios da
autorregulacdo, especialmente sobre a natureza dos movimentos que foram estimulados em
relagdo a representacdo dos estados finais dos individuos (KUHL, 1984; CARVER;
SCHEIER, 1990; HIGGINS et al.,, 1994; AKHTAR; LEE, 2014). Os estudos foram
avangando e inicialmente, de acordo com Higgins et al. (1994), duas distingdes basicas em
relagdo ao autocontrole foram estabelecidas na literatura. Uma em relagdo a valéncia do
estado final que funciona como o valor de referéncia para o movimento (positivo versus
negativo) e uma envolvendo a dire¢do do movimento que foi estimulado (aproximagao versus
afastamento). Cabe destacar que o conceito de valéncia, como usado na psicologia, ¢ a
atratividade (valéncia positiva) ou aversao (valéncia negativa) intrinseca de um evento, objeto

ou situagdo (GALBRAITH; CUMMINGS, 1967).

Sobre a valéncia, de acordo com Malaviya e Brendl (2014), o sistema autoregulatorio
pode ter um estado final desejado (i.e., valor de referéncia positiva) ou um estado final
indesejado (i.e., valor de referéncia negativa) funcionando como um padrao. E, em relacao a
direcdo do movimento que foi estimulado, a literatura faz a distingdo da aproximagdo como
sendo um estado positivo da pessoa e do afastamento sendo um estado negativo (HIGGINS et

al., 1994; GRAHAM; ZIEGERT; CAPITANO, 2015).
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De acordo com Carver e Scheier (1990), quando um sistema autorregulatorio tem um
estado final desejado como um valor de referéncia, o sistema reduz as discrepancias e envolve
tentativas de mover o estado real que € percebido pelo individuo para o mais proximo possivel
do ponto de referéncia do estado desejado. Por sua vez, quando o sistema autoregulatério tem
um estado indesejado como um valor de referéncia, o sistema amplifica as discrepancias e
envolve tentativas de mover o estado real do individuo percebido no momento para o mais
longe possivel do ponto de referéncia do estado indesejado (AAKER; LEE, 2001; HAWS;
DHOLAKIA; BEARDEN, 2010; TRUDEL; MURRAY; COTTER, 2012).

Alguns exemplos foram desenvolvidos por Higgins et al. (1994) e Crowe e Higgins
(1997) para ilustrar os dois sistemas regulatorios. Para o sistema que reduz as discrepancias
em busca da aproximacao do estado desejado, os autores fornecem um exemplo de uma
pessoa que deseja conseguir uma boa nota em uma prova (um estado final desejado), este
individuo poderia estudar muito na biblioteca um dia antes da prova (aproximacao de um
acerto para o estado final desejado) ou poderia recusar um convite para beber com os amigos

uma noite antes da prova (afastamento de um desacerto para o estado final desejado).

E para contextualizar o sistema que amplifica as discrepancias na busca do
afastamento para um estado indesejado, Higgins et al. (1994) deram um exemplo de uma
pessoa que nao gosta de conflitos interpessoais (um estado final indesejado) poderia organizar
uma reunido com seu colega de quarto para estabelecer um cronograma de limpeza no
apartamento (aproximacao de um desacerto para o estado final indesejado) ou poderia deixar
o apartamento quando o colega de quarto comecar uma discussao (afastamento de um acerto

para o estado final indesejado).

Considerando o significado alternativo para a redugdo das discrepancias em relagao ao
estado final desejado e para a amplificacdo das discrepancias em relagdo ao estado final
indesejado, quatro diferentes formas de autorregulagdo podem ser identificadas (HIGGINS et
al., 1994). Higgins et al. (1994) propuseram um sumdrio que combina “a valéncia do estado
final como ponto de referéncia”’com a “direcdo de sentidos”para produzir as quatro diferentes

formas regulatérias (Quadro 1).
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Quadro 1 - Sumario das formas autorregulatorias

Valéncia do estado final como ponto de referéncia
Dire¢ao dos sentidos Desejado (reducao de Indesejado (amplificagdo de
discrepéncia) discrepancia)
Aproximagao Aproximagdo de um acerto Aproximagdo de um desacerto
para o estado final desejado para o estado final indesejado
Afastamento Afastamento de um desacerto | Afastamento de um acerto para o
para o estado final desejado estado final indesejado

Fonte: Higgins et al. (1994, p. 277)

Os resultados dos estudos de Higgins et al. (1994) mostram que as predilegcdes pelas
distintas formas de autocontrole diferem no momento em que o individuo precisa manter o
controle na busca pelos seus ideais versus seus deveres. Assim, os achados de Higgins et al.
(1994) demonstram que a sensibilidade do individuo com eventos envolvendo a presenca e
auséncia de resultados positivos ¢ maior quando a orientagdo para os ideais versus os deveres
¢ ativada, enquanto que a sensibilidade para eventos envolvendo a auséncia e a presenga de

resultados negativos ¢ maior quando a orientacao para os deveres versus ideais ¢ ativada.

A distingdo entre a autoregulacdo pautada em ideais e deveres representa um caso de
uma distingdo mais geral entre duas diferentes formas de controlar a dor e o prazer (PHAM;
AVNET, 2004; LADES, 2014). Higgins e Tykocinski (1992) estabeleceram e testaram a
principal diferenca entre os dois sistemas de autorregulag¢do, de acordo com estes autores,um
dos sistemas de autorregular a valéncia tem o foco em resultados positivos e tenta maximizar
(aproximar) a presenga de resultados positivos e minimizar (afastar) resultados negativos. O
outro sistema tem o foco em resultados negativos e tenta maximizar (aproximar) a auséncia de

resultados negativos e minimizar (afastar) a presenca de resultados negativos (MANIAN et
al., 20006).

2.1.2 Foco regulatorio como um principio motivacional

De acordo com Higgins (1997) as consequéncias motivacionais do foco regulatdrio
revelam claramente porque ¢ necessario ir além do principio heddnico no intuito de descobrir
a verdadeira natureza da motivagao de afastamento e aproximagdo. Este autor concentrou sua
discussdo sobre foco regulatorio em relagao ao estado final desejado porque era o tipo de
autorregulacao que estava recebendo mais atengao pela literatura (e.g., CARVER; SCHEIER,
1990; GOLLWITZER; BARGH, 1996).
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A teoria do foco regulatério, segundo Higgins (2012), comega assumindo que o
principio hedonico deveria operar diferente quando servir para diferentes necessidades
fundamentais, tais como as distintas necessidades de sobrevivéncia relacionadas aos cuidados
fisicos e emocionais (e.g., alimentacdo/sustento) e a seguranca (e.g., prote¢do). A teoria do
foco regulatorio propde que a autorregulacao relacionada aos cuidados fisicos € emocionais e
a autorregulagdo relacionada a seguranca diferem no foco regulatério, sendo a primeira
relacionada a promog¢ao e a segunda a prevencao (HIGGINS, 1997, TRUDEL; MURRAY;
COTTE, 2012; LEE; CHOI; LI, 2014).

Como visto anteriormente, certos modos de interagdo entre os pais e filhos aumentam
a probabilidade de que as criangas adquiram um forte estado final desejado (MANIAN et al.,
2006). Este estado final desejado, segundo Pham e Chang (2010), representa as esperangas, 0s
desejos e as aspiragdes dos individuos (ideais fortes) ou as obrigagdes e as responsabilidades
(deveres fortes). A autorregulagdo baseada em ideais envolve o foco em promogao, por sua

vez, a autorregulacdo baseada em deveres envolve o foco em prevencao (ROY; PHAU, 2014).

As diferentes socializagdes envolvidas nas relagdes dos pais e filhos permitem
entender como o foco regulatorio distingue entre os diferentes tipos de autorregulacdo em
relagdo ao estado final desejado (HIGGINS, 1997; HAWS; DHOLAKIA, BEARDEN, 2010).
As criangas aprendem a partir destas interacdes a autorregularem-se em relagdo aos ideais do
foco em promocao ou em relagdo aos deveres do foco em prevencao (MANIAN et al., 2006).
De forma mais genérica, a teoria do foco regulatorio distingue entre as duas seguintes formas
de estado final desejado: (a) aspiragdes e realizagdes (foco em promogao) e (b)
responsabilidades e seguranga (foco em prevengao) (GRAHAM; ZIEGERT; CAPITANO,
2015).

Dentro da abordagem geral para o estado final desejado, o foco regulatorio pode
induzir inclinagdes estratégicas de aproximacgao ou afastamento (AKHTAR; LEE, 2014).Para
Higgins (1997), como o foco em promocao envolve a sensibilidade para resultados positivos
(a presenca e a auséncia deles), uma inclinagdo para aproximacao que combina com o estado
final desejado ¢ a estratégia natural para a autorregulacdo com foco em promogdo. Por sua
vez, como o foco em prevengdo envolve a sensibilidade para resultados negativos (a auséncia
e a presenca deles),uma inclinacdo para afastamento que ndo combina com o estado final

desejado ¢ a estratégia natural para a autorregulagdo com foco em prevencao.
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Fonte: Higgins (1997, p. 1283)

Figura 1: Variaveis psicologicas do foco regulatério

A Figura 1 mostra esquematicamente e de forma resumida os diferentes conjuntos de
variaveis psicologicas que estdo relacionados ao foco em promogao e foco em prevencao. E
possivel perceber do lado esquerdo da Figura 1, também chamado de lado das entradas, as

necessidades de cuidados fisicos e emocionais, ideais fortes e situagdes envolvendo
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ganho/ndo ganho que induz ao foco em promocdo, enquanto que as necessidades de
seguranca, deveres fortes e situacdoes envolvendo ndo perda/perda induz ao foco em
prevengdo. Do lado direito, ou lado das saidas, o foco em promogao resulta em sensibilidade
para a presenca ou auséncia de resultados positivos, aproximag¢ao como meios estratégicos,
acOes para garantir o sucesso € para garantir contra erros de omissdo, € emogoes de alegria
e/ou tristeza, por sua vez, o foco em prevengdo resulta em sensibilidade para a auséncia ou
presenca de resultados negativos, afastamento como meios estratégicos, acdes para garantir
rejeigdes corretas € para garantir contra erros de concessao, e emogoes de tranquilidade e/ou

agitacdo (HIGGINS, 1997).

2.1.3 Foco regulatorio e o ajuste regulatorio

De acordo com a teoria do foco regulatério (HIGGINS, 1997), o sistema de
autorregulacdo baseado no foco em promocao origina-se no controle das necessidades de
crescimento e de cuidados fisicos € emocionais ¢ € especialmente ativo sob a busca de
“ideais” (i.e., desejos, sonhos e aspiragdes). Por seu turno, o sistema de autorregulagdo
baseado no foco em prevencdo origina-se no controle das necessidades de protecdo e
seguranca ¢ ¢ mais ativo sob a busca dos “deveres”(i.e., responsabilidades e obrigacdes)
(PHAM; HIGGINS, 2005; PHAM; CHANG, 2010; GRAHAM; ZIEGERT; CAPITANO,
2015).

Os sistemas de autorregulacdo sdo guiados pelos objetivos dos individuos, para a
teoria do foco regulatorio, os objetivos sdo amplamente definidos como estruturas de
representacdo que norteiam o sistema em sua busca de um estado de referéncia ou fim
(GLASS; MADDOX; MARKMAN, 2011; TRUDEL; MURRAY; COTTE, 2012). Quando o
estado final ¢ positivo e desejado, individuos sdo conhecidos por terem um objetivo de
aproximacao, ao passo que, quando o estado final ¢ negativo e indesejado, os individuos sdo

conhecidos por terem um objetivo de afastamento (AAKER, LEE, 2001; KAO, 2012).

Individuos que adotam focos regulatorios alternativos apresentam diferentes estados
psicoldgicos durante o processo de alcancar os objetivos (ZHU; MEYERS-LEVY, 2007).
Como as pessoas com foco em promogao se esforcam pelos acertos dos seus objetivos, elas
sdo consideradas de estarem em um estado de ansiedade para incluir o maior nlimero possivel
de opgdes que possam ajuda-las a atingir seus objetivos. Contudo, como os individuos com

foco em prevengdo se concentram em evitar desacertos para seus objetivos, eles estdo em um
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estado de vigilancia que implica considerar mais restritivamente s6 as opgdes que estdo

claramente apropriadas (ROY; PHAU, 2014).

Segundo Pham e Chang (2010), um grande aspecto do foco em promocao, que ¢
pautado em ansiedade, ¢ uma forte preocupagdo para aproveitar as oportunidades. Por sua
vez, o foco em prevencao, baseado em vigilancia, ¢ caracterizado por uma forte preocupagao
em evitar erros (PHAM; HIGGINS, 2005). Por exemplo, em tarefas de deteccdo de sinais,
individuos com foco em promogado tendem a maximizar “acertos” e minimizar “falhas” (erros
de omissdo), enquanto que os individuos com foco em prevencao tendem a maximizar
“rejeigdes corretas”’e minimizar “alarmes falsos” (erros de concessao) (CROWE; HIGGINS,

1997).

Zhu e Meyers-Levy (2007) trouxeram a discussdo dos mecanismos cognitivos
subjacente aos efeitos do foco regulatorio. Para estes autores, as evidéncias dos estudos (e.g.,
CROWE; HIGGINS, 1997; FRIEDMAN; FOSTER, 2001; LIBERMAN et al., 2001) que
atestam os estados de ansiedade versus vigilancia ndo abordam o mecanismo cognitivo que €
responsavel pelos resultados observados. Zhu e Meyers-Levy (2007) procuram investigar por
exatamente qual processo cognitivo os individuos com foco em promogdo (foco em

prevengdo) perseguem ansiosamente (vigilantemente) seus objetivos.

Os achados de Zhu e Meyers-Levy (2007) mostram que os individuos se envolvem em
elaboragdo relacional ou de item-especifico. A elaboragdo relacional envolve a integragdo e
muitas vezes a abstracdo de aspectos em comum (e.g., temas) entre diferentes partes de
informacdes. Por outro lado, a elaboragdo de item-especifico envolve a geracdo de
associacoes precisas e especificas do contexto (i.e., concreta) para cada item individual em

isolamento de outros.

O Quadro 2 mostra uma sintese dos principais estudos que foram feitos utilizando o
foco regulatério relacionados ao comportamento do consumidor, por serem alguns dos artigos
mais citados na area. Percebe-se com base nos resultados das pesquisas que o foco regulatorio
tem um efeito mais contundente quando ¢ possivel ter um ajuste do foco regulatério com os

objetivos dos individuos.

A pesquisa de Trudel, Murray e Cotte (2012) contribuiu sobre o aspecto do foco em
prevengdo em cuidar para ndo cometer erros em suas decisdes. O estudo de Hong e Lee

(2008) trouxe evidéncias de que o ajuste regulatorio com os objetivos melhora o desempenho
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dos individuos. Ainda, os resultados dos autores Avnet e Higgins (2006) trouxeram suporte

para o ajuste regulatério ao apresentar o feeling right nas avaliagdes das decisdes que tinham

um alinhamento com as caracteristicas dos focos regulatorios.

Quadro 2 - Principais pesquisas do foco regulatério do consumidor

Autor (Ano)

Contribui¢des

Lee, Choi e Li
(2014)

Consumidores com foco em promog¢do percebem os precos separados sendo mais atraentes
do que os precos combinados, enquanto que os individuos com foco em prevencdo nao
diferem entre os dois tipos de pregos.

Trudel,
Murray e
Cotte (2012)

Comparado aos consumidores com foco em promogdo, os consumidores com foco em
prevencdo protegem contra cometer erros € demonstram um viés conservador em suas
avaliagOes de satisfacdo.

Pham e Chang
(2010)

Dois resultados principais sdo destacados pelos autores. Em primeiro lugar, os consumidores
com foco em promog¢do tendem a buscar alternativas em um nivel mais global, ao passo que
os consumidores com foco em prevengdo tendem a procurar alternativas em um nivel mais
local. Em segundo lugar, os consumidores com foco em promocdo tendem a ter maiores
conjuntos de consideragdo do que consumidores com foco em prevengao.

Hong e Lee
(2008)

As pessoas experimentam o ajuste regulatorio quando suas estratégias de busca de objetivos
se ajustam (vs. ndo ajustam) os seus focos regulatérios. Os experimentos fornecem suporte
para a hipdtese de que o ajuste regulatério melhora enquanto o nfo ajuste regulatério
prejudica o desempenho de autorregulagao.

Mogilner,
Aaker e
Pennington
(2008)

Os resultados revelam que quando a compra esta prestes a ser feita, os consumidores
preferem os produtos com foco em prevencdo (vs. promo¢ao), um efeito que ¢ conduzido
pela dor antecipada de uma possivel falha do objetivo iminente da compra. Quando uma
compra é temporalmente distante, no entanto, os produtos com foco em promogdo (Vvs.
preven¢ao) tornam-se mais atraente, um efeito que é impulsionado pelo prazer antecipado de
alcangar um objetivo de compra distante.

Zhu e Meyers-
Levy (2007)

A contribuig@o desta pesquisa ¢ pela identificagdo de um mecanismo cognitivo que esclarece
como o foco regulatorio exerce seus efeitos. Os individuos com foco em promocao
envolvem-se em uma elaboragao relacional dos itens. Em contraste, os individuos com foco
em prevencao engajam-se em uma elaborago especifica dos itens.

Avnet e
Higgins
(2006)

Os resultados mostram que quando existe um ajuste do foco, as pessoas se engajam mais
fortemente nas coisas e se sentem certas (“feelright”) sobre o que estdo fazendo, e as reagdes
avaliativas subsequentes (negativas ou positivas) podem ser intensificadas por esta
experiéncia.

Dholakia et al.
(2006)

Relativo a um foco em prevencao (isto é, uma orientacdo longe de resultados negativos), os
resultados demonstram que um foco em promogdo (isto é, uma orientagdo para resultados
positivos) ndo s6 aumenta a intensidade do desejo experimentado ao encontrar uma tentagao,
mas também aumenta o sucesso de sua resisténcia subseqiiente.

Cesario, Grant
e Higgins
(2004)

Os autores propuseram que quando um destinatario da mensagem “se sente bem” (feelright)
do ajuste regulatorio, esta experiéncia subjetiva se transfere para o contexto da persuasio e
serve de informagdo para as avaliagcdes pertinentes, incluindo a capacidade de persuasdo da
mensagem percebida e as opinides sobre o tema.

Pham e Avnet
(2004)

Os achados mostram que, na persuasdo, a acessibilidade dos ideais (esperangas, desejos e
aspiracdes) aumenta a confianca dos consumidores em suas respostas afetivas-subjetiva para
0 anuncio, enquanto que a acessibilidade dos deveres (obrigagdes e responsabilidades)
aumenta a confianga dos consumidores sobre o contetido da mensagem.

Fonte: Elaborado pelo autor (2016).
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A partir da teoria do foco regulatério, um outro conceito ganhou forga entre os
pesquisadores (AVNET; HIGGINS, 2003; AVNET; HIGGINS, 2006; FLORACK;
SCARABIS, 2006; MOURALI; PONS, 2009; PHAM, CHANG, 2010; ZHAN; YANG,
2015), o ajuste regulatorio. Os avancos na teoria do foco regulatorio tentam explicar os
acertos entre os tipos de objetivos e as estratégias utilizadas para alcanca-los, na forma do
ajuste regulatorio (CESARIO; HIGGINS; SCHOLER, 2008; DARYANTO et al., 2010). Para
Higgins (2000)o ajuste do foco regulatério ¢ a teoria da busca de objetivos que aloca especial
énfase na relacdo entre a orientagdo motivacional do ator € a maneira em que o ator busca

seus objetivos (e.g., 0s meios estratégicos usados pelo ator).

Diferentemente das teorias de sistemas de objetivos, a teoria do ajuste regulatério nao
esta preocupada com o relacionamento entre um objetivo € 0s meios para esse objetivo
(CESARIO; HIGGINS; SCHOLER, 2008). Em vez disso, a preocupagdo esta com o
relacionamento entre uma orientacdo pelo objetivo atual de uma pessoa e se os meios de
busca por esse objetivo sustentam ou rompem essa orientagdo (AVENT; HIGGINS, 2006;
DAM; JONGE, 2015).

Nao se espera que a experiéncia do ajuste regulatorio se transfira diretamente para os
objetivos e resultados da decisdao (ZHANG; YANG, 2015). Ao invés disso, o ajuste muda a
significancia das reagdes dos tomadores de decisdo para o objetivo ou resultado de suas
decisdes (FREITAS; HIGGINS, 2002). O ajuste esta relacionado com um aumento da
confianca dos tomadores de decisdo em suas reagdes, com o aumento da importancia de suas
reagoes e, em geral, com um aumento do envolvimento em suas reacdes, independentemente
de quais sejam essas reagdes (e.g., positiva ou negativa) (AVNET; HIGGINS, 2006;
SASAKI; HAYASHI, 2015).

A experiéncia do ajuste regulatorio fortalece o envolvimento motivacional da pessoa
no processo de escolha, desse modo, intensificando a forga de atragdo exercida pelas opgoes
de escolhas (PHAM; CHANG, 2010). Além disso, o ajuste regulatério pode estimular uma
experiéncia hedonica de “feeling right” (sensacao de algo certo) que tende a aumentar o valor
percebido dos objetos em que este sentimento ¢ atribuido (CESARIO; GRANT; HIGGINS,
2004; DAM; JONGE, 2015). Para Higgins e Scholer (2009), a forca do envolvimento ¢ a
experiéncia do “feeling right” que resultam das situagdes de ajuste regulatorio podem ampliar

o valor percebido de um objeto.
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Para Pham e Chang (2010), as pesquisas sobre o conceito do ajuste regulatdrio
indicam que a busca de um objetivo em uma maneira que “ajusta” a orientagdo regulatoria da
pessoa muitas vezes aumenta o valor percebido do objetivo almejado. Consistente com a ideia
de que o ajuste afeta o valor da decisdo, porque ele aumenta o envolvimento das pessoas em
suas reacgoes, independentemente de saber se essas reagdes sao positivas ou negativas, o efeito
do ajuste deveria ser independente do humor ou outras caracteristicas hedonicas envolvidas
no processo de decisao (AVNET; HIGGINS, 2006), como ¢, de fato, comprovado por varios
estudos (e.g., CAMACHO; HIGGINS; LUGER, 2003; HIGGINS et al., 2003; IDSON;
LIBERMAN; HIGGINS, 2004).

2.2 Autocontrole do Consumidor e Esgotamento do Ego

A capacidade humana de exercer o autocontrole ¢ sem duvida uma das mais poderosas
e benéficas adaptagdes da psique humana (TANGNEY; BAUMEISTER; BOONE, 2004;
ACHTZIGER et al., 2015; EIN-GAR, 2015). As pessoas sao mais felizes e mais saudaveis
quando hda um ajuste perfeito entre o “eu” e o ambiente, e este ajuste pode ser
substancialmente melhorado, alterando o “eu” para se ajustar ao mundo (ROTHBAUM,;

WEISZ; SNYDER, 1982; BEARDEN; HAWS, 2012).

A capacidade do organismo humano para superar, interromper e, de outra forma,
modificar as suas proprias respostas ¢ uma das funcdes mais impressionantes da
individualidade humana, com muitas implicagdes para uma grande variedade de padrdes de
comportamento (MURAVEN; TICE; BAUMEISTER, 1998). Por exemplo, a autorregulagao
tem sido associada com crime e comportamento criminoso, tabagismo e dieta (ACHTIZER et
al., 2015). Homens com um melhor autocontrole sdo menos susceptiveis a se tornarem

divorciados.

Ainda hoje, a grande maioria dos problemas sociais e pessoais parece, pelo menos em
termos teodricos, envolver um consideravel componente de deficiéncia do autocontrole
(HORVATH et al., 2015). Segundo Baumeister, Heatherton e Tice (1994), estas observagdes
fornecem bases para derivar a hipotese de que a alta capacidade pessoal para o autocontrole
deveria ser fortemente adaptativa e deveria permitir que as pessoas vivessem vidas mais

felizes e mais saudaveis.
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Os resultados de varias pesquisas (VOHS; HEATHERTON, 2000; MURAVEN;
SLESSALERA, 2003; LARAN, 2009; ARGO; WHITE, 2012; TRUDEL; MURRAY, 2013)
sugerem que existem grandes diferencas individuais na capacidade das pessoas para o
autocontrole. Para Hur, Koo ¢ Hofmann (2015) algumas pessoas sdo mais capazes do que
outras para gerenciar suas vidas, manter a calma, manter suas dietas, cumprir suas promessas,
parar depois de beber alguns goles de bebidas alcoolicas, poupar dinheiro, perseverar no

trabalho, manter segredos, € assim por diante.

Algumas pesquisas que foram feitas referem-se ao autocontrole como uma habilidade
de atrasar gratificagbes (METCALFE; MISCHEL, 1999), de evitar a impulsividade
(AINSLIE, 1975), de evitar procrastinacao (ARIELY; WERTENBROCH, 2002) e de superar
0s objetivos de curto prazo que se interpdoem no caminho dos objetivos de longo prazo
(FISHBACH; SHAH, 2006). Integrando os resultados desses estudos em uma proposi¢ao
tedrica, Ein-Gar, Goldenberg e Shav (2012) sugerem que o autocontrole pode ser visto como
um processo que reflete uma luta interna e um esforgo intencional que os individuos investem
para substituir o desejo de executar agdes/inagdes que prometem recompensas imediatas no

presente e, a0 mesmo tempo, que estimulam resultados negativos no futuro.

Tais acdes podem ser categorizadas em dois tipos: “fazendo errado” — impulsivo,
acoes de autossatisfacdo que causam danos ao bem-estar de alguém, tal como comer um bolo
enquanto faz uma dieta para emagrecer ¢ comprar um produto que nao pode pagar; “nao
fazendo certo” — agdes de adiamento sobre o que precisa ser feito e assim, mais uma vez,
arriscar o bem-estar de alguém no futuro, tais como a falta de exercicio, o uso de protetor

solar ou escrever um importante artigo (EIN-GAR; GOLDENBERG; SHAV, 2012).

A definicdo de autocontrole do consumidor estd alicercada nos pressupostos do
autocontrole das pessoas. Hoch e Loewenstein (1991) e Ein-Gar (2015) conceituam como
uma luta entre a for¢a de vontade e o desejo, que surge quando as preferéncias de consumo no
presente momento diferem daquelas em algum ponto no tempo futuro. Para Muraven e
Baumeister (2000) ¢ o esfor¢o de controle sobre o individuo pelo individuo. Isto ¢,
autocontrole ocorre quando uma pessoa (ou outro organismo) tenta mudar a forma como ela
pensa, sente ou se comporta. Comportamentos de autocontrole sdo projetados para maximizar

os melhores interesses de longo prazo da pessoa (KONTTINEN et al., 2009).

As pessoas exercem autocontrole quando elas seguem regras ou inibem desejos

imediatos para adiar gratificagdes (FRIESE; ENGELER; FLORACK, 2015). Para Muraven e
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Baumeister (2000), sem autocontrole, as pessoas iriam realizar os comportamentos de forma
normal, tipico ou desejado (por exemplo, falhariam em adiar as gratificagdes ou responderiam
automaticamente). O autocontrole envolve superar ou inibir impulsos, desejos ou
comportamentos concorrentes (EIN-GAR, 2015). Muitos comportamentos (tais como
resolucao de problemas de matematica) pode ser dificil e exigir muito esfor¢o, mas exigem
pouca superagdo ou inibicao de impulsos, comportamentos, desejos ou emogdes. Assim, nem
todos os comportamentos que exigem esforcos sao comportamentos de autocontrole

(MURAVEN; BAUMEISTER, 2000; BEARDEN; HAWS, 2012).

Para Hur, Koo ¢ Hofmann (2015) o autocontrole pode ser estruturado como uma luta
entre duas forcas antagdnicas: uma for¢a impulsora — o desejo que impulsiona o individuo a
agir (CARVER, 2005) e uma forca de retengdo — um senso de conflito e forca de vontade que
exigem contengdo (HOFMANN et al., 2009). Isto ¢, as pessoas falham no autocontrole devido
a uma das duas forcas distintas:1) quando o desejo delas se torna muito forte para resistir ou
2) quando elas experimentam sentimentos insuficientes de conflito em relagdo a uma tentacdo
prazerosa e, assim, ndo conseguem perceber uma necessidade para o autocontrole (REDDEN;

HAWS, 2013; SCHMEICHEL; INZLICHT, 2013).

A capacidade de controlar os impulsos depende tanto das caracteristicas do individuo
quanto das variaveis situacionais. Niveis pessoais de autocontrole representam um fator
individual significativo (SCHMEICHEL; ZELL, 2007), embora o autocontrole possa ser
reforcado pela experiéncia (FISHBACH; FRIEDMAN; KRUGLANSKI, 2003). Variaveis
individuais influenciam os processos afetivos ou cognitivos que resultam das tentacoes e,
assim, determinam reagdes de aproximacao ou de afastamento, incluindo a impulsividade, a
capacidade de considerar os resultados futuros de uma agdo,0 foco regulatorio, ¢ a

autorregulacao (KUHL, 1981; DHOLAKIA et al, 2006; RAMANATHAN; MENON, 2006).

Fatores situacionais também sdao influentes. Para Hoch e Loewenstein (1991) a
dificuldade de resistir a tentacdo aumenta com a proximidade fisica ou temporaria da
recompensa. Pistas situacionais que ativam os objetivos heddnicos provavelmente
intensificam o desejo dos consumidores por estimulos e favorecem comportamentos
impulsivos (LOEWENSTEIN; PRELEC, 1992; METCALFE; MISCHEL, 1999; FRIESE;
ENGELER; FLORACK, 2015).

Além disso, para Shiv e Fedorikhin (1999), as pessoas tém mais dificuldade em resistir

aos seus impulsos quando seus recursos cognitivos estdo focados em uma outra tarefa, se eles
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experimentam um estado emocional desagradavel ou altamente estimulante. Mais
genericamente, a conceituagao de controle como um recurso limitado sugere que qualquer
situagdo de consumo que exija controle diminui a capacidade da pessoa de controlar outros

impulsos (BAUMEISTER; HEATHERTON, 1996; VOHS; FABER, 2007).

Como a autorregulacdo ¢ a tentativa das pessoas de controlar ou alterar as suas
proprias respostas,como muitas respostas t€ém uma forca motivacional, a capacidade de
autorregulacao requer o gasto de forca (recurso) para domina-las. Assim, no exemplo padrao
sobre dieta ou sobre resistir as mais diversas tentacdes, a pessoa tem de exercer um grande
esforco para evitar um forte impulso proibido (VOHS; FABER, 2007). Esse esfor¢co ¢ um
recurso limitado, levando ao esgotamento do ego (HERNANDEZ et al., 2014).

O termo esgotamento do ego se refere ao estado de diminui¢do dos poderes da
autorregulacdao decorrente de um esforgo prévio (BAUMEISTER et al., 2008). Na definigao
do Dicionario Aurélio (FERREIRA, 1975) o ego ¢, na teoria freudiana, a personalidade
psiquica do individuo, de que este estd consciente e que exerce a fungdo de controle sobre o
seu comportamento. A forca que ¢ feita para manter o autocontrole leva ao esgotamento do
ego, porque considera-se que o recurso para a manutengdo do controle ¢ limitado,
enfraquecendo-se ao longo das tentativas de autorregulagdo em tarefas subsequentes

(HERNANDE-Z et al., 2014).

Baumeister et al. (1998) e Petrocelli, Williams e Clarkson (2015) defendem a ideia de
um modelo de forca, no qual implica que a capacidade de autorregulacdo ¢ um recurso
limitado. Em qualquer momento existe uma quantidade fixa de capacidade regulatoria
disponivel para o autocontrole, a atividade de regular uma resposta pode resultar em um
controle mais fraco em uma outra resposta concorrente (MURAVEN; TICE; BAUMEISTER,
1998). Pode-se concluir que o esfor¢o para o autocontrole consome um recurso limitado, que
reduz a quantidade deste recurso que ficara disponivel para outras tarefas, resultando em um
pior desempenho nessas outras atividades de regulacdo (SALMON et al., 2015). Este recurso

pode ser a capacidade para a autorregulacao.

O modelo de forca difere de outros modelos de capacidade limitada e esta diferenca ¢
porque o esfor¢o leva a fadiga (PETROCELLI; WILLIAMS; CLARKSON, 2015). Em outras
palavras, o esgotamento da capacidade regulatoria € continuo por um periodo de tempo e o

recurso ¢ limitado de tal forma que o uso dele ¢ seguido por um periodo de escassez, até que
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ele seja acumulado novamente (POCHEPTSOVA et al., 2009; BAUMEISTER, 2014;
WALSH, 2014a).

Para contextualizar, Muraven, Tice ¢ Baumeister (1998) fizeram uma analogia com a
diferenca entre a atencao e a for¢a muscular: ambas podem ser limitadas, mas a quantidade de
atencao disponivel retorna a sua plenitude assim que atual solicitagao por ela acabar, enquanto
que a forca muscular ¢ seguida por um periodo de capacidade reduzida. Assim, apods a
autoregulacao em uma esfera, a autorregulagdo em outros dominios pode nao ser tdo eficaz,
porque a capacidade regulatoria ¢ reduzida (FRIESE; ENGELER; FLORACK, 2015).
Eventualmente, com suficiente descanso, a for¢a regulatoria deve retornar ao seu nivel
anterior, mas, a curto prazo, a pessoa deve ter uma capacidade reduzida para o autocontrole

(HOFMMAN; RAUCH; GAWRONSKI, 2007; POCHEPTSOVA et al., 2009).

2.3 Comportamento Impulsivo do Consumidor

Uma meta importante para a psicologia do consumidor ¢ entender quando e por que o
comportamento do consumidor ¢ incitado por impulsos contra decisdes racionais
(HOFMANN; STRACK; DEUTSCH, 2008; BADGAIYAN; VERMA, 2015). A decisdo por
impulso, seja de consumo ou de compra, de acordo com Rook (1987), ocorre quando um
consumidor experimenta um impulso repentino, frequentemente forte e persistente, para

comprar ou consumir alguma coisa imediatamente.

A literatura disponivel sobre as decisdes por impulso enfatiza os aspectos referentes a
compra, conduto, as pesquisas encontradas sobre o consumo por impulso tomam por base os
mesmos pressupostos teoricos de agir impulsivamente, sem pensar nas consequéncias
(HIRSCHMAN, 1992; ZHANG; SHRUM, 2009; MISHRA; MISHRA, 2010; LADES, 2014).
Assume-se nesta pesquisa que ato de consumir pode ocorrer simultaneamente a compra ou
como um estagio posterior. As pessoas quando vao consumir algo precisam tomar decisoes e

estas podem envolver os aspectos das decisoes por impulso.

O impulso para comprar ou consumir tem uma complexidade heddnica e pode
estimular um conflito emocional (BEATTY; FERRELL, 1998; MUELLER; MITCHEL,;
ZWAAN, 2015). Além disso, a decisdao por impulso € propensa a ocorrer com descuido ou
desprezo pelas suas consequéncias (ROOK, 1987; FABER; O’GUINN, 1992; AMOS;
HOLMES; KENESON, 2015).
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Em consonancia com a definicdo de Rook (1987), Segunpta e Zhou (2007) define o
comportamento impulsivo como sentir uma vontade subita e ndo planejada de se comportar de
uma maneira hedonicamente agradavel, que ¢ imediatamente gratificante e, em seguida, de
agir pelo impulso, sem uma deliberagdo cuidadosa sobre as consequéncias negativas
subsequentes. Outra defini¢do da decisdo por impulso, a tendéncia do consumidor para
comprar espontaneamente, sem reflexdo, de forma imediata, estimulado pela proximidade
fisica do objeto desejado, dominado pela atragdo emocional e absorvido pela promessa de

gratificacdo imediata (ROOK; FISHER, 1995; LINS; POESCHL, 2015).

O comportamento impulsivo pode se manifestar, por exemplo, quando uma pessoa
espontaneamente decide comprar um vestido caro, o que ¢ claramente além do orgamento
deste sujeito, ou quando decide consumir uma comida muito calorica que esta fora da sua
dieta alimentar (PURI, 1996; BADGAIYAN; VERMA, 2015). Para Rook ¢ Hoch (1985) e
Lichtenstein, Burton e Netemeyer (1997) os consumidores impulsivos tendem a ser mais
propensos, e achar que ¢ dificil resistir, ao desejo de comprar produtos ou servigos disponiveis

em promogoes.

Para Rook (1982) as dificuldades dos consumidores para enfrentarem os impulsos

estao atreladas aos cinco elementos-chave da decisdo por impulso:

a) A espontaneidade — uma necessidade inesperada de agir, despertando a motivacao

do consumidor de decidir na hora; geralmente, este desejo ¢ acionado a partir de
um estimulo visual direto no ponto-de-venda, ou alguma acao promocional;

b) Sensacdo de desequilibrio psicolégico — a intensidade do comportamento de

decidir de forma imediata influencia, de certo modo, nas avaliagdes cognitivas do
consumidor sobre o que decidir (vantagens e desvantagens, ou a espera pela
gratificacao da decisdo), levando a um estado de descontrole;

c) Conflito psicologico — o consumidor vivencia um estado de conflito em que avalia

a recompensa imediata oriunda de sua decisdo por impulso, com as possibilidades
negativas que isto pode causar;

d) Diminuicdo da capacidade cognitiva para realizar avaliagdes — no momento que o

consumidor se envolve na decisdo por impulso hd uma extrapolacdo dos seus

estados emocionais, gerando um baixo controle cognitivo sobre sua decisdao. Como
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se fosse uma agdo automatica acionada por impulsos psicologicos em que a
avaliacdo das alternativas ¢ deixada de lado;

e) Descrédito das consequéncias — devido ao anseio gerado pela impulsividade da

decisdo por consequéncias potencialmente negativas sao ignoradas, sem haver uma
avaliacdo minuciosa das possibilidades. As consequéncias podem ser desde ao
arrependimento da compra até causar comportamentos patologicos, como a

compulsdo a compra.

Outro importante aspecto da decisdo por impulso abordado por Youn (2000) ¢ que a
mesma ¢ composta por dois processos, o processo afetivo e o processo cognitivo (Quadro 3).
O processo afetivo se refere as emogdes e aos estados de humor, e € composto por trés
componentes (ou fatores): (1) irresistivel desejo de comprar, (2) emogdes positivas em relagdo
a compra, e (3) gestdo do humor. Ja o processo cognitivo se refere as estruturas mentais € os
processos envolvidos no pensamento, compreensao ¢ interpretacao. Este processo também ¢
composto por trés componentes: (1) deliberacao cognitiva, (2) compra nao planejada, e (3) a

despreocupacao com o futuro.

Embora sejam conceitualmente distinguiveis, os processos afetivos (emocionais), que
criam a impulsividade, e os processos cognitivos (racionais), que permitem o autocontrole,
ndo sdao independentes um do outro (COLEY, 2002; VERHAGEN; DOLEN, 2011). O
reconhecimento da necessidade de equilibrio dos papéis diferentes, mas complementares, que
as razdes e as emocdes desempenham nas experiéncias ativas e reativas de consumo ¢€
imperativo para a compreensao da dindmica dos fenomenos da compra por impulso e do

conflito interno entre os dois motivos (YOUN, 2000; COLEY, 2002).

Quadro 3 - Processos psicologicos afetivos e cognitivos

Processo Afetivo Processo Cognitivo

Irresistivel desejo de comprar: Deliberacdo cognitiva:

O desejo dos consumidores ¢ instantineo, persistente | A vontade de agir sem avaliar o custo-beneficio ou a
e tdo convincente que ¢ dificil para o consumidor | stibita vontade de agir sem deliberagdo ou avaliagao

resistir. das consequéncias.

Emocéo positiva em relacdo a compra: Compra nio planejada

Este termo refere-se aos estados de humor positivos | A falta de um planejamento claro do que se deseja

gerados a partir de motivacdes autogratificante que a | comprar.
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compra por impulso oferece. Os consumidores estdo
propensos a se envolver em compras por impulso, a
fim de prolongar os seus estados prazerosos de

humor.

Gestdo do humor: Despreocupacido com o futuro

A compra por impulso ¢ em parte motivada pelo | O resultado da escolha de uma opgao imediata sobre
desejo do consumidor de mudar ou gerencia seus | a falta de preocupacdes e consideragdes futuras.

sentimentos ou estados de espirito.

Fonte: Youn (2000) e adaptado por Coley (2002, p. 53)

E no estigio de processamento de informac¢io do modelo ajustado de tomada de
decisdo do consumidor que os componentes cognitivos e afetivos juntos influenciam como e
em que magnitude as emocgdes e/ou as razdes criam impulsividade ou autocontrole. O grau em
que a impulsividade ocorre depende fortemente destes dois processos, a impulsividade afetiva
e o autocontrole cognitivo. A medida que a intensidade de um processo aumenta, ¢ assume o

controle, o outro diminui, e retrocede (YOUN, 2000).

A forga total de cada processo e o grau de influéncia entre cada componente
representam o resultado final, se emerge ou nao uma compra ou consumo por impulso. Como
o irresistivel desejo emocional para comprar ou consumir concorre € assume o controle
cognitivo da for¢a de vontade, a decisdo por impulso ocorre (YOUN, 2000; COLEY;
BURGESS, 2003).

Os topicos do referencial tedrico que foram apresentados buscaram apresentar
detalhadamente os principais conceitos dos construtos envolvidos nesta pesquisa, que sao:
foco regulatorio, esgotamento do ego € compra ou consumo por impulso. No proximo topico
serdo apresentadas as hipdteses que foram elaboradas com base nesses conceitos expostos
anteriormente neste capitulo. Para isso, serdo apresentados argumentos mais resumidos desses

conceitos antes de cada hipotese.

2.4 Modelo Teodrico com Apresentacio das Hipoteses de Pesquisa

Este topico da pesquisa visou apresentar o desenvolvimento das hipoteses com base
nos conceitos € pesquisas apresentados neste capitulo do referencial tedrico. As hipoteses
foram apresentadas divididas em trés subtopicos. Ao final foi apresentado o modelo teorico, o

qual mostra a forma que os construtos foram relacionados.
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2.4.1 O Foco Regulatorio e o Esgotamento do Ego: decisdo de ceder

ao consumo por impulso

Os individuos com os dois focos regulatérios, promogdao e prevencdo, apresentam
diferentes motivagdes em relagdo aos seus objetivos para o autocontrole (PHAM; CHANG,
2010; GRAHAM; ZIEGERT; CAPITANO, 2015), enquanto o foco em promocao busca
aproveitar oportunidades o foco em prevencdo prioriza a busca por seguranga (TRUDEL;
MURRAY; COTTE, 2012; LEE; CHOI; LI, 2014), dessa forma, evitando situagdes que
tragam problemas. Ambos os focos tém estratégias diferentes para se aproximarem de um
estado desejado (CARVER; SCHEIER,1990; HIGGINS et al., 1994; AAKER; LEE, 2001;
ROY; PHAU, 2014). O que ainda ndo estd demonstrado na literatura ¢ se uma decisdo por

impulso ¢ vista como um estado desejado ou indesejado pelos os diferentes focos.

Em principio, uma decisdo por impulso, pela relagdo maior com os aspectos
emocionais do que os racionais (ROOK, 1987; SEGUNPTA; ZHOU, 2007; BADGAIYAN;
VERMA, 2015), pode ser considerada como algo que deve ser evitada,algo que pode se tornar
em um estado final indesejado. Porém, como os focos t€ém motivagdes diferentes para buscar
um estado final desejado, acredita-se que o foco em promogdo pode avaliar mais
positivamente uma decisdo tomada por impulso, por causa da premissa, de acordo com Pham
e Chang (2010), de aproveitar uma oportunidade. Por sua vez, o foco em prevengao, por
buscar a seguranca (MOGILNER; AAKER; PENNINGTON, 2008; STAHL; LAAR;
ELLMERS, 2012; ZHANG; YANG, 2015), pode avaliar mais negativamente uma decisao por
impulso, porque para esses individuos essa decisdo seria algo feita sem muita deliberagdo e,

por consequéncia, deixando a pessoa em uma situagdo ruim ou em um estado final indesejado.

As informacgdes sobre como os individuos avaliam as decisdes tomadas por impulso
sdao relevantes para os varejistas, porque estes podem direcionar seus esfor¢os de apelos
mercadolégicos mais apropriadamente para um publico especifico. Saber qual foco
regulatério tem uma avaliagdo mais positiva sobre uma compra por impulso, ajuda o gestor de
marketing na elaboragdo das estratégias para incentivar a compra por impulso, sem ter uma

conotagao negativa.

Para avaliar se os focos regulatdrios consideram uma decisdo tomada por impulso
como algo desejado ou indesejado foi elaborado um cenario em que o individuo ndo resiste a
tentagdo do produto. Considera-se que ceder a tentacdo esta alinhado com a concepgao de

aproveitar uma oportunidade, por sua vez, resistir a tentagdo estd em consonancia com o
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argumento de evitar um problema (KAO, 2012). Acredita-se que o cenario de ceder a tentagao
permitira avaliar o ajuste do foco regulatério (PHAM; CHANG, 2010; DAM; JONGE, 2015;
PENG; DUNN; CONLON, 2015), com o foco em promog¢ao avaliando mais positivamente a
decisdo de ndo resistir ao consumo por impulso. Foi elaborada a seguinte hipdtese para avaliar

esses argumentos:

H1: Os individuos com foco em promogao irdo avaliar mais positivamente uma decisdo que

cede ao consumo por impulso do que os individuos com foco em prevencgao.

Outra situagdao de consumo por impulso que também serd avaliada ¢ quando o proprio
participante terd que decidir se consome ou nao o produto (chocolate — considerado como um
produto com uma possivel caracteristica de tentacao), além de definir a quantidade do produto
a ser consumido. Considerando-se uma situagdo em que o foco regulatorio ndo sera afetado
pelo esgotamento do ego, ¢ mais provavel que o individuo com o foco em promog¢ao consuma
mais do produto do que a pessoa com foco em prevencao, porque ambos estardo com seus
principios motivacionais intactos, sem esgotamento do recurso de autocontrole. E presume-se
que o foco em promocao, nestas condi¢des, sera mais susceptivel aos apelos tentadores do

chocolate (ZHU; MEYERS-LEVY, 2007; KIM; SUNG, 2013).

Assim, o foco em promog¢ao serd guiado para aproveitar a oportunidade (AVNET;
HIGGINS, 2006; CHATTERJEE; ROY; MALSHE, 2011; LEE; CHOI; LI, 2014), neste caso
o consumo de uma comida que desperta a tentacdo,e o foco em prevengao sera direcionado
pelo estado de alerta ou vigilancia (o receio ou duvida sobre o consumo ser uma decisao
correta) (HAWS; DHOLAKIA; BEARDEN, 2010; MALAVIYA; BRENDL, 2014). Este
ultimo foco ird consumir menos por sua constante motivagdo para evitar um estado final

negativo (MOTIKA et al., 2014).

Mas, uma situagdo que parece ser diferente dos achados da pesquisa de Hong e Lee
(2008), sobre ajuste regulatério e esgotamento dos recursos de autocontrole, ¢ que os
individuos com foco em prevencdo e com esgotamento do ego irdo consumir mais por
impulso. Acredita-se que isso ird ocorrer porque o individuo com foco em prevencao ira estar
mais desgastado, sem recursos de autocontrole, por causa da premissa de vigilancia (LEE;
AAKER, 2004; PHAM; HIGGINS, 2005; KU; KUO; KUO, 2012) pertinente a este foco.

Com isso, foi elaborada a seguinte hipotese para testar esses argumentos:
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H2: Os individuos com foco em prevencdo e com esgotamento do ego irdo consumir mais

produto do que os individuos com foco em promogao.

No proximo topico serdo apresentadas as relagdes do foco regulatério cronico com os

componentes (ou processos) afetivos e cognitivos das decisdes por impulso.

2.4.2 O Foco Regulatorio Cronico e o Esgotamento do Ego: os

componentes afetivos e cognitivos das decisoes por impulso

Pesquisas anteriores (PHAM; AVNET, 2004; AVNET; HIGGINS, 2006; HONG;
LEE, 2008; PENG; DUNN; CONLON, 2015; ZHANG; YANG, 2015) tém demonstrado que
os individuos com um dos dois focos regulatorios apresentam consistentes ajustes em suas
tomadas de decisdes. As pessoas com foco em promog¢ao experimentam ajuste regulatorio
quando tomam decisdes baseadas em emocgdes ou sentimentos € as pessoas com foco em

prevengdo experimentam ajuste regulatorio quando tomam decisdes baseadas em razoes.

Além disso, o foco regulatorio pode ser manipulado ou pode ser cronico (HAWS;
DHOLAKIA; BEARDEN, 2010; AVNET; PHAM, 2006). Este ultimo ¢ desenvolvido ao
longo dos anos, na rotina dos individuos e faz parte do processo de socializagdo
(HERZENSTEIN; POSAVAC; BRAKUS, 2007; COLEY; BURGESS, 2003). Considera-se
relevante avaliar o efeito do foco regulatorio cronico, se difere do foco que ¢ manipulado
pelos pesquisadores, sobre a relacdo do esgotamento do ego com as situagdes de decisdes por
impulso. A relevancia de se estudar o foco regulatorio cronico € porque os resultados que
serdo obtidos com o foco regulatério manipulado podem ser questionados sobre a eficacia da
manipulagdo. Além disso, o foco regulatorio cronico, por ser algo desenvolvido na vida do
individuo ao longo do tempo, pode conter alguma outra caracteristica diferente do foco
regulatério manipulado que pode influenciar os resultados (exemplos de pesquisas que
também investigaram o foco regulatorio cronico com propositos semelhantes sao: HONG;

LEE, 2008; DHOLAKIA et al., 2006).

Como visto, os dois processos psicologicos envolvidos com as decisdes por impulso
sao distintos, mas complementares (SHEN; KHALIFA, 2012; VOHS; FABER, 2007). O
afeto e a cognicdo influenciam a tomada de decisdo, onde o afeto se refere aos sentimentos e

as emocgoes (COLEY; BURGESS, 2003; MOHAN; SIVAKUMARAN; SHARMA, 2013), e a
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cognicdo se refere ao pensamento, o entendimento e a interpretagdo das informacgdes
(DHOLAKIA, 2000; ROOK; FISHER, 1995). Como os dois processos estdo inter-
relacionados, eles podem ser considerados como os pontos finais em um continuum (YOUN,

2000).

Dada a aparente relagdo conceitual dos focos regulatéorios com o0s processos
psicoldgicos afetivos e cognitivos, envolvidos com as decisdes por impulso, foi elaborada
uma proposicdo do possivel ajuste do foco em promog¢ao com os componentes afetivos das
decisdes impulsivas e uma outra proposi¢ao da adequacao do foco em prevencdo com os
componentes cognitivos. Com isso, foram elaboradas duas hipdteses para testar as

mencionadas proposigoes:

H3a: Os individuos com foco em promocgdo cronico fardo uma avaliacdo mais positiva dos
processos afetivos da decisao por impulso.
H3b: Os individuos com foco em prevengdao cronico avaliardo mais positivamente o0s

componentes cognitivos da decisdao por impulso.

Contudo, acredita-se também que os individuos dos dois focos regulatorios serdo
afetados pela atividade do esgotamento do ego e, com isso, terdo desempenhos divergentes
aos preconizados pela caracteristica de cada foco regulatério quando estiverem diante do
consumo do chocolate. Esse raciocinio tem por base as ideias de Baumeister (2002) e Horvath
et al. (2015) sobre os ingredientes para um efetivo autocontrole, que sdo: os padrdes, o
processo de monitoragdo e a capacidade operacional de mudar o proprio comportamento, se
qualquer um deles falhar, o autocontrole pode ser prejudicado. Com o esgotamento do ego,

principalmente o processo de monitoragao pode ser afetado para ambos os focos.

Assim, considera-se que o foco em promog¢do cronico conseguird atenuar mais os
efeitos do esgotamento do ego e o foco em prevencao cronico nao terd o mesmo desempenho
em minimizar tal efeito, levando os individuos desse foco a um maior consumo por impulso

do produto que desperta a tentacao. Estes argumentos serdo avaliados pela hipotese H2.

No proximo topico sera apresentada a relagdo do foco regulatorio e o esgotamento do
sobre o consumo de produtos com e sem tentacdo, além de avaliar o papel da impulsividade

do individuo.
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2.4.3 O Ajuste Regulatorio e o Esgotamento do Ego: consumo por
impulso e a mediacao pela impulsividade

O ajuste do foco regulatério tem recebido bastante atencdo pelos pesquisadores do
comportamento do consumidor (FLORACK; SCARABIS, 2006; MOURALI; PONS, 2009;
PHAM, CHANG, 2010; CHATTERNEE; ROY; MALSHE, 2011; MOTYKA et al., 2014;
ZHAN; YANG, 2015). O ajuste regulatorio ocorre quando a orientacao pelo objetivo atual de
uma pessoa e os meios de busca por esse objetivo sustentam essa orientagdo (AVENT;
HIGGINS, 2006).

Segundo Pham e Chang (2010), a experiéncia do ajuste regulatério aumenta o
envolvimento motivacional da pessoa no processo de escolha, intensificando a forga de
atracdo exercida pelas op¢des de escolhas. E o ajuste regulatério pode estimular a sensagao de
algo certo (feeling right) em relagdo as decisdes tomadas CESARIO; GRANT; HIGGINS,
2004).

Acredita-se nesta pesquisa ser relevante investigar a relacdo do foco regulatorio e o
esgotamento do ego sobre uma situacdo de consumo por impulso que apresente
explicitamente a possibilidade de ajuste regulatorio. Este insight de avaliar o ajuste com a
escolha dos produtos surgiu a partir do modelo afetivo e cognitivo de Shiv e Fedorikhin
(1999). Para estes autores, o autocontrole ocorre quando a cognicdo determina o
comportamento mais do que a emocao. Os resultados da pesquisa desses mesmos autores
mostraram que quando os participantes tinham os recursos cognitivos muito utilizados (em
comparagdo com os que utilizaram menos) houve uma preferéncia pela escolha com maior
peso afetivo (bolo de chocolate) do que pela escolha com maior peso cognitivo (salada de

frutas) (SHIV; FEDORIKHIN, 1999; VOHS; FABER, 2007).

Com isso, pensou-se em avaliar o ajuste regulatorio com as duas possibilidades de
escolha, a com o maior peso afetivo (chocolate) e a com maior peso cognitivo (salada de
frutas). O chocolate esta associado mais intensamente com os afetos positivos, mas menos
favoravel com as cognicdes, em comparacao com a salada de fruta que estd mais associada
com as cogni¢des e menos favordvel com os afetos positivos (SHIV; FEDORIKHIN, 1999).
Embora os resultados de Shiv e Fedorikhin (1999) talvez pudessem sugerir que o foco em

prevengdo escolhesse e consumisse mais do produto com tentagdo ao consumo, acredita-se
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que a percepgao do ajuste regulatério dos individuos com o foco em prevengao sera mais forte
para a escolha do produto. Esta moderacao do foco regulatorio nao foi examinada no estudo

de Shiv e Fedorikhin (1999).

Assim, supde-se que o foco em promocao tera uma preferéncia maior pelo produto
com tentagdo ao consumo (chocolate), por causa do ajuste afetivo entre o foco e o produto. Da
mesma forma, o foco em prevengao tera uma preferéncia maior pelo produto sem tentagao ao
consumo (salada de fruta) por causa do ajuste cognitivo do foco e o do produto. Para avaliar

estes argumentos foram elaboradas as hipoteses:

H4a: Os individuos com foco em promogdo irdo escolher mais o produto com tentacdo ao
consumo por causa do ajuste regulatorio.
H4b: Os individuos com foco em prevengao irdo escolher mais o produto sem tentacdo ao

consumo por causa do ajuste regulatorio.

As hipdteses (H4a e H4b) permitirdo avaliar o ajuste do foco regulatério, mas ainda ¢
preciso especificar qual dos dois focos terd um maior consumo dos produtos. Como
presumido anteriormente, apds o esgotamento do ego, acredita-se que o foco em prevencao
terd um maior consumo por impulso, porque supostamente esse foco terd um maior desgaste
de energia, tanto da atividade para o esgotamento do ego, como pelo proprio perfil do foco de

ficar alerta e manter a vigilancia nas decisoes. Este argumento sera avaliado pela hipotese H2.

A avaliacdo pela escolha afetiva e cognitiva do produto remete ao conceito do
comportamento por impulso,que esse tipo de comportamento ocorre quando um consumidor
espontaneamente experimenta um afeto positivo ao se deparar com um produto, o que resulta
em um subito impulso para escolher o produto que provocou estas reagdes afetivas (ROOK.
1987, YOUN; FABER, 2000; MOHAN; SIVAKUMARAN; SHARMA, 2013). Assim,
considera-se relevante avaliar o grau de impulsividade dos participantes para mensurar o
papel mediador dessa varidvel entre a relagdo do ajuste do foco regulatorio, apds o
esgotamento do ego, com a quantidade consumida dos produtos com apelos afetivos e

cognitivos. Para tanto, elaborou-se a seguinte hipotese:

HS: A impulsividade do individuo sera capaz de mediar a relacdo existente entre os focos

regulatérios e esgotamento do ego sobre o consumo por impulso.
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Espera-se com essa investigacdo do ajuste do foco regulatério, apds o esgotamento do
ego, que as escolhas dos produtos(com e sem tentagdo ao consumo) fiquem alinhadas com as
caracteristicas dos focos regulatorios (promogao e prevengao). Além disso, acredita-se que a
quantidade consumida do produto seja maior para o foco em prevengao, independentemente
do ajuste do foco regulatério com o produto, porque esse foco tera maior perda de recurso
regulatorio, resultando em um maior consumo. E, também, espera-se identificar o papel
mediador da impulsividade do individuo, se realmente tera efeito de alterar as relagdes

propostas. Apds a indicagdo das hipoteses de pesquisa, apresenta-se o modelo tedrico, na

Figura 2.
FOCO
REGULATORIO
Esgotamento v Consumo por
do Ego J Impulso

Fonte: Elaborado pelo Autor (2016).

Figura 2: Modelo tedrico das relagdes investigadas na tese

O modelo teorico das relagdes investigadas na tese pode ser compreendido pela
defini¢dao dos construtos que foram utilizados. Estes podem ser explicados da seguinte forma:
“esgotamento do ego” do individuo, dividido em individuos que esgotaram suas energias em
uma atividade de autocontrole e individuos que nao tiveram esgotamento do ego por nao
terem participado de nenhuma atividade que requeria o uso das energias de autocontrole;
“consumo por impulso”, se refere a decisdo do individuo de consumir (ou ndo) o produto com
tentagdo ao consumo (chocolate) ou o produto sem tentagdo ao consumo (salada de frutas),
bem como a decisdo da quantidade a ser consumida; e “foco regulatorio” do individuo,

dividido em foco em promogao (busca realizagdes) e foco em prevengao (busca seguranca).
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E importante destacar que o modelo tedrico tem um caréter ilustrativo das principais
relagdes hipotéticas entre os construtos. Foram coletadas amostras diferentes, por meio de
quatro experimentos, para se investigar as relagdes especificas que foram estabelecidas nas
hipdteses da pesquisa. De acordo com o modelo tedrico € possivel perceber que supostamente
existe uma relacao direta do esgotamento do ego dos individuos sobre as decisdes de consumo

por impulso, sendo essa relacdo moderada pelo foco regulatorio do individuo.

No modelo teorico, foi utilizada uma linha tracejada na representagdo das relagdes
entre os construtos. Esta linha tem o propdsito de ilustrar a relacdo que ainda nao foi
investigada por outras pesquisas, permitindo a visualizacdo da principal contribuicdo desta
pesquisa. Assim, a principal contribuicdo da tese foi analisar o papel moderado do foco

regulatério na relagao do esgotamento do ego e as decisdes de consumo por impulso.

Este capitulo apresentou os principais construtos envolvidos nesta pesquisa (foco
regulatério, esgotamento do ego e decisdo de consumo por impulso), bem como as hipdteses e

o modelo tedrico. No proximo capitulo serdo apresentados os procedimentos metodologicos.
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3 Procedimentos Metodologicos

Este capitulo tem o proposito de apresentar os procedimentos metodologicos utilizados
para consecucdo dos objetivos da pesquisa. Esta estruturado com os seguintes aspectos:
descricdo dos experimentos, apresentacdo das varidveis, defini¢des constitutivas e

operacionais das variaveis, amostra, coleta de dados e técnicas de analise.

O presente estudo foi realizado por meio da pesquisa experimental. Os experimentos
que foram desenvolvidos nesta tese foram fatoriais completos com designs de grupos
independentes (between subject), feitos em situagdes controladas, com caracteristicas de

laboratoérios (TABACHNICK; FIDELL, 2006; MONTGOMERY, 2012).

Foram realizados quatro experimentos, cada um foi elaborado para testar as hipoteses
que foram apresentadas nos trés subtdpicos do item 2.4 (capitulo 2). O desenho metodolégico
da pesquisa (Figura 3) faz uma sintese das etapas que foram percorridas. O desenho esta
dividido em duas etapas, a de planejamento da pesquisa e a de elaboragcdo e execucao dos

procedimentos operacionais.

3.1 Apresentaciao dos Experimentos

Para analisar o consumo por impulso, nos experimentos 1, 2, 3 e 4, poderia ser
utilizado qualquer tipo de produto que apresente uma tentagcdo para o individuo e qualquer
produto que ndo apresente uma tentacdo para o individuo. Dessa forma, considerando a
viabilidade na operacionalizagdo dos experimentos, decidiu-se pelo uso de alimentos, sendo
utilizado o chocolate (M&Ms) para representar o produto com tentagdo ao consumo e a salada
de frutas representando o produto sem tentacdo (exemplos de estudos que ja utilizaram esses
produtos com propoésitos semelhantes sdo: TICE et al., 2007; HOFMANN, RAUCH;
GAWRONSKI, 2007; WALSH, 2014b; FRIESE; ENGELER; FLORACK, 2015).

Foram elaborados quatro experimentos para que algumas relagdes previstas no modelo
tedrico ndo tivessem influéncia sobre outras, caso fosse realizado apenas um experimento.
Além disso, a realizagdo de apenas um experimento tornaria a atividade cansativa para os

participantes, considerando todas as relagdes que devem ser investigadas.
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Figura 3: Desenho metodologico da pesquisa
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A Figura 3 apresenta o desenho metodoldgico da tese, que pode ser lido da seguinte
forma: inicialmente, na fase do planejamento do estudo, o autor realizou um levantamento
bibliografico relacionado aos construtos envolvidos na pesquisa. Este levantamento permitiu a
defini¢dao do problema e a elaboracao dos objetivos, culminando com a proposi¢ao do modelo
tedrico (MONTGOMERY, 2012). Posteriormente, na fase dos procedimentos operacionais,
foram elaborados os experimentos, incluindo os estudos pilotos e os quatro estudos. Esta fase
contou com a coleta de dados, a analise e a conclusao da pesquisa (TABACHNICK; FIDELL,
2006).

Antes de explicar resumidamente os experimentos, € preciso destacar que neste
momento serda fornecida apenas uma breve descricdo, mas na apresentacdo de cada
experimento, no capitulo 4 (Pesquisa Empirica), serdo fornecidos os detalhes para realizagao

de cada estudo.

No estudo 1, o objetivo foi avaliar se uma decisdo de ceder ao consumo por impulso
era vista como algo desejado ou indesejado, além de avaliar qual foco regulatério teria maior
consumo do produto com tentagdo. Para isso, seguindo as orientacdes de Freitas e Higgins
(2002) e Pham e Avnet (2004), os respondentes foram, inicialmente, apresentados a tarefa
para manipular um dos focos regulatorios (promogao ou prevencgdo). Depois os participantes
foram apresentados a tarefa do esgotamento dos recursos de autocontrole (BAUMEISTER et
al. (1998). Posteriormente as duas manipulagdes e as checagens das manipulagdes, os
participantes avaliaram uma situacdo (um cendrio) na qual o individuo ndo resiste a uma

tentagdo.

Nas bancadas em que cada participante respondeu os questionarios foram colocados os
recipientes contendo os chocolates antes da chegada destes (HOFMANN; RAUCH;
GAWRONSKI, 2007). Foi informado desde o inicio do experimento que o chocolate so
poderia ser consumido ao final da pesquisa. Quando os participantes terminaram de responder
ao questionario, o pesquisador pediu para que eles iniciassem a degustacao para poder avaliar
a qualidade do chocolate, com um tempo de 5 minutos. O questionario que avaliou a
qualidade do chocolate nao foi utilizado nas analises do experimento, foi apenas para

disfarcar o objetivo que era avaliar a quantidade que foi consumida.

E para finalizar foi aplicado o questionario para saber a restrigdo dietética dos
participantes ¢ se os mesmos estdo fazendo dieta. Ao final do experimento foi feita a

sondagem para verificar se os participantes conseguiram descobrir o real objetivo da pesquisa
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(SHADISH; COOK; CAMPBELL, 2002) por meio de duas perguntas abertas: na sua opiniao,
qual era o objetivo dessa pesquisa? Como as diferentes tarefas estdo relacionadas? Depois de
responder as perguntas, foi agradecida a colaboracdo e os participantes foram liberados. O
debriefing (a revelacao do objetivo da pesquisa) so foi realizado ao final de toda a coleta de

dados, quando a amostra final foi atingida.

Os estudos 2, 3 e 4 foram conduzidos praticamente com a mesma estrutura do estudo
1. Contudo, com os seguintes ajustes: no estudo 2 foi aplicado o questionario para mensurar o
foco regulatério cronico e teve a avaliagdo dos processos afetivos e cognitivos da decisao por
impulso; no estudo 3, teve a varidvel mediadora (impulsividade do individuo) além de duas
opgdes ao consumo por impulso, o chocolate e a salada de frutas; por fim, no estudo 4, foi
feito um experimento de campo, para que a amostra ndo ficasse restrita a estudantes e teve a
mesma estrutura do estudo 3. No topico seguinte serdo apresentadas as variaveis que foram

utilizadas para todos os experimentos (Estudo 1, 2, 3 e 4).

3.2 Apresentacio das Variaveis

As variaveis envolvidas em um experimento sdo: as independentes, as dependentes, as
de controle, e as intervenientes (SHADISH; COOK; CAMPBELL, 2002; TABACHNICK;

FIDELL, 2006). O Quadro 4 apresenta as variaveis que foram analisadas nesta pesquisa:

Quadro 4 - Variaveis da pesquisa

Tipo da Variavel Variaveis da pesquisa

Variaveis independentes - Foco regulatério (varidvel moderadora)

- Esgotamento do ego

Variaveis dependentes - Decisdo de ceder ao consumo por impulso
- Processos afetivo e cognitivo da decisdo por impulso

- Consumo por impulso

Variaveis de controle - Restricdo dietética
- Humor
Variavel mediadora - Impulsividade do individuo

Fonte: Elaborado pelo autor (2016)
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Além de identificar os tipos das variaveis envolvidos nesta pesquisa, foram

apresentadas as defini¢des constitutivas (DC) e defini¢des operacionais (DO) das varidveis.

3.2.1 Variaveis independentes

Este topico apresenta as definigdes constitutivas (D.C.) e as definicdes operacionais
(D.0O.) das variaveis independentes dos quatro experimentos, que sdo compostas pelo Foco

regulatério (manipulado e crénico) e pelo Esgotamento do ego.

Foco regulatorio

D.C.: O foco regulatorio ¢ um principio motivacional que explica a relacdo da
motivacdo, da autorregulagdao e da busca de objetivos dos individuos, assim, as pessoas sao
motivadas para se aproximarem dos estados finais desejados por meio de dois focos
regulatérios, promogao e prevencao (Higgins, 1997, p. 1281). Estes apresentam diferentes
motivacdes em relagdo aos seus objetivos, enquanto o foco em promogdo busca aproveitar
oportunidades o foco em prevencao prioriza a busca por seguranca (PHAM; CHANG, 2010,
p. 627).

D.O.(estudos 1, 3 e 4+ Fo1 operacionalizado com base nas orientagdes de Freitas e Higgins
(2002) e Pham e Avnet (2004), o foco em promog¢do foi manipulado solicitando aos
participantes para imaginarem suas esperangas, sonhos e aspiracdes do passado e as atuais. O
foco em prevengao foi manipulado pedindo aos participantes para imaginarem seus deveres,
obrigacdes e responsabilidades. Imediatamente apds a manipulagdo, os participantes
responderam uma questao para checagem da manipulacao [0 que é mais importante para vocé
fazer? algo que eu deveria (1) ~ algo que eu queria (7)] (alguns exemplos de pesquisas
anteriores que também utilizaram esta checagem sao: LEE; CHOI, LI, 2014; CHATTERJEE,;
ROY; MALSHE, 2011).

D.O.(esuao 2 A orientagdo regulatoria cronica foi mensurada com a aplicagdo da escala
do foco regulatério (Regulatory Focus Questionnaire — RFQ) de Higgins et al. (2001). O RFQ
avalia as orientacdes regulatérias de promocao e prevencdo usando onze itens, seis para
capturar o foco em promocao e cinco para o foco em prevencdo. Os itens foram avaliados em
uma escala de concordancia adaptada de sete pontos (a escala original tem cinco pontos).
Apos o pré-teste, decidiu-se pelo uso de apenas seis itens da escala.

A escala foi traduzida por meio da técnica da tradugdo reversa (back translation), que

consiste primeiramente na tradu¢ao do inglés para o portugués e depois traduz novamente do
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portugués para o inglés (COZBY; BATES, 2012). A traducao foi feita por dois pesquisadores
com dominio do inglés e do portugués (os dois sdo doutorandos). Apos a traducao, foi feita a
validacdo de face com dois pesquisadores da area do comportamento do consumidor (um
doutorando e o outro doutor).

Para classificar os participantes como tendo o foco em promog¢dao ou foco em
prevengao, os estudos de Higgins et al. (2001) e Hong e Lee (2008) utilizaram a divisdo pela
mediana da diferenca entre as pontuacdes dos itens (média) do RFQ para promogao e os itens
do RFQ para prevengdo. Contudo, optou-se por fazer as andlises utilizando a técnica do
floodlight (SPILLER et al., 2013). Esta técnica ¢ recomendada quando o pesquisador quer
destacar os valores de uma varidvel continua em que o efeito simples de uma variavel
manipulada € significativo.

Comparando com a analise spotlight, a floodlight fornece um teste de significancia de
um coeficiente para um valor especifico de uma variavel continua, por isso ¢ mais util quando
ha algum valor significativo para testar. Considerando que o spotlight destaca um
determinado valor de uma variavel para testar, o floodlight destaca toda a gama de valores da
variavel para mostrar onde o efeito simples € significativo e onde ndo ¢; a fronteira entre estas
regidoes ¢ conhecido como o ponto de Johnson-Neyman. Em esséncia, este teste revela os
resultados de uma analise spotlight para cada valor da varidvel continua (SPILLER et al.,

2013).

Esgotamento do ego

D.C.: O esgotamento do ego acontece quando ¢ feita uma forca para manter o
autocontrole, porque considera-se que o recurso para a manutencao do controle ¢ limitado,
enfraquecendo-se ao longo das tentativas de autorregulagdo em tarefas subsequentes
(MURAVEN; TICE; BAUMEISTER, 1998; BAUMEISTER et al., 2008; HERNANDEZ et
al., 2014).

D.O.(estudos 1, 2, 3 « 4)¢ Fol operacionalizada com base na pesquisa de Baumeister et al.
(1998, Estudo 4). Foi fornecido aos participantes uma folha de papel digitada com um texto
um pouco complexo (um texto de um livro de estatistica com a descrigdo de uma técnica) e
foi solicitado para que riscassem as letras “e” que aparecesse no texto. Para os participantes
alocados para a condigdo com esgotamento do ego, a tarefa foi feita com bastante dificuldade,
requerendo deles a consulta de multiplas regras e a monitoragcdo cuidadosa de suas decisoes.
Foi dito aos participantes que eles so0 poderiam riscar a letra “e” se atender aos seguintes

requisitos: (1) ndo estar proxima a outra vogal; (2) ndo ser a primeira letra de uma palavra; e
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(3) ndo ser a ultima letra de uma palavra (estas duas ultimas condi¢des foram incrementadas
por esta pesquisa a manipulacao original).

Ainda de acordo com as orientacdes de Baumeister et al. (1998), foi fornecida, aos
participantes na condi¢do com esgotamento do ego, uma cdpia do texto com baixa qualidade
de impressao, com uma imagem mais clara para dificultar a leitura, assim, requerendo mais
atencao dos respondentes. Por sua vez, os participantes na condi¢ao sem esgotamento do ego
receberam uma cépia legivel, com alta qualidade de impressao e com boa resolucao, e foram
solicitados para riscarem todas as letras “e”, sem nenhuma regra adicional.

Logo apés a manipulagdo, os participantes responderam perguntas referentes a
checagem da manipulacao. Para isso, os participantes avaliaram o quao dificil foi para seguir
as instrucdes que foram fornecidas [um pouco dificil (1) ~ muito dificil (7)] e quanto a tarefa
exigiu de esfor¢o [pouco esfor¢o (1) ~ muito esfor¢o (7)] (exemplos de pesquisas anteriores
que utilizaram esta checagem: SCHMEICHEL; VOHS; BAUMEISTER, 2003; WALSH,

2014a). No topico seguinte serdo apresentadas as variaveis dependentes.

3.2.2 Variaveis Dependentes

Este topico apresenta as defini¢des constitutivas (D.C.) e as definigdes operacionais
(D.0O.) das varidveis dependentes dos quatro experimentos, que sdo compostas pela Decisdo
de ceder ao consumo por impulso, Avaliagdo dos processos afetivos e cognitivos do consumo
por impulso e Consumo por impulso (produto com tentacdo ao consumo, € também

comparado ao produto sem tentacao ao consumo).

Decisao de ceder ao consumo por impulso

D.C.: Esta variavel foi utilizada para identificar a forma que os participantes com
diferentes focos regulatorios avaliam a decisdo de ndo resistir a tentacdo de consumir por
impulso, se de forma positiva ou negativa. Esta avaliacdo foi feita com base na afirmagao de
Higgins e Scholer (2009, p. 100) de que os consumidores ao pensar sobre os seus objetivos
frequentemente focam no que eles querem ou nao querem em termos de estado final desejado
ou indesejado (i.e., sobre os resultados do objetivo).

D.O. (estuao 10 Foi operacionalizada com a elaboragdo inicialmente de dois cenarios
(cover story), desenvolvidos por esta pesquisa, detalhando uma situacdo em que o individuo
nao resiste a tentacdo e uma outra em que o individuo resiste. Para valida¢ao dos dois cendrios

que tinham o propdsito de apresentar situacdes em que os individuos enfrentaram uma decisao



59

por impulso, foi feito o seguinte questionamento: O individuo nesta situagdo descrita
precisou tomar uma decisdo por impulso. Os participantes tiveram que responder em uma
escala de concordancia de sete pontos (1 = discordo totalmente; 7 = concordo totalmente).
Apo6s o pré-teste com o estudo piloto, decidiu-se pela utilizagdo de apenas um cenario,
o outro, que foi excluido da pesquisa, pode ser conferido na apresentacao do estudo piloto

(Pré-teste do Estudo 1, Capitulo 3). O cenario que permaneceu esta descrito a seguir:

Cenario em que o individuo néo resiste a tentacdo de consumo por impulso

Imagine um individuo (gar¢com ou gargonete) que trabalha em um restaurante sofisticado. Hoje, ele estava
atrasado para ir trabalhar e acabou saindo de casa sem fazer nenhuma refeicdo, chegando ao trabalho
faminto. A comida do restaurante sempre mexeu com ele, o cheiro, a aparéncia, a forma de ser feita, etc. Mas,
ele nunca degustou das refei¢oes, porque ndo era permitido. Caso o funciondrio fosse consumir, ele teria que
pagar o valor normal da refei¢do que constava no cardapio. Contudo, hoje é um dia diferente, a fome dele estd
muito grande. Além disso, quando ele estava na cozinha, em seu intervalo,um pedido foi cancelado e a comida
(um filé de cordeiro grelhado com batatas gratinadas) ja estava pronta. O Chef disse que a comida poderia ser
consumida pelos funciondrios, seguindo as normas da empresa. Assim, apos alguns instantes, mesmo ele
achando que o valor do alimento estava acima das suas condi¢ées financeiras, ele decidiu: ndo resistiu a

tentagcdo e comel.

Fonte: Elaborado pelo autor (2016)

Foram elaborados alguns itens inicialmente para mensurar o grau de concordancia
(escala de 7 pontos, sendo 1= discordo totalmente e 7 concordo totalmente) dos participantes
com a decisdo de ceder ao consumo por impulso. Contudo, apds o pré-teste com o estudo
piloto, decidiu-se por deixar apenas um item (Vocé acredita que o individuo tomou a decisdo

correta).

Processos afetivos e cognitivos da decisao por impulso

D.C.: O processo afetivo e cognitivo ¢ um importante aspecto da decisdo por impulso.
O processo afetivo refere-se as emocgdes € aos estados de humor, j& o processo cognitivo
refere-se as estruturas mentais € os processos envolvidos no pensamento, compreensao e
interpretagdo (COLEY; BURGESS, 2003, p. 283).

D.O.(estuao 2): Esta variavel foi mensurada por meio da escala de Youn (2000), adaptada
por Coley (2002, p. 43). Os itens da escala, totalizando quinze, sdo divididos em trés
subgrupos para cada processo envolvido na decisdo por impulso. Sera utilizada uma escala de

concordancia de sete pontos. Apos o pré-teste, optou-se pela utilizagao de apenas seis itens.
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Consumo por impulso

D.C.: O comportamento por impulso ¢ definido como sentir uma vontade stbita e ndo
planejada de se comportar de uma maneira hedonicamente agradavel, que ¢ imediatamente
gratificante e, em seguida, agir pelo impulso, sem uma deliberacdo cuidadosa sobre as
consequéncias negativas subsequentes (ROOK, 1987, p. 191).

D.O.(estudos 1 ¢ 2 Esta variavel foi operacionalizada com base no estudo de Hofmann,
Rauch e Gawronski (2007). Foi colocado sobre a bancada de cada participante um recipiente
contendo uma quantidade de chocolate (M&Ms). Foi informado aos participantes que eles
poderiam provar a vontade do chocolate para poderem avalia-lo ao final.

Ainda com base no estudo de Hofmann, Rauch e Gawronski (2007), a quantidade de
chocolate que restou no recipiente de cada participante foi anotada para calcular a quantidade
consumida. O célculo foi feito pela diferenga da quantidade inicial de chocolates menos a
quantidade que ficou no recipiente. Os participantes tiveram cinco minutos para provarem do
chocolate e para avalid-lo, eles responderam um questiondrio com perguntas sobre o gosto, o
cheiro, o tamanho e a aparéncia. Mas, esse questionario foi apenas para disfarcar o real
objetivo da atividade, que era a quantidade consumida pelos participantes. Com isso, essas
perguntas nao foram utilizadas nas analises.

D.O. (¢studo 3 ¢ 4): Fol operacionalizada da mesma forma dos estudos 1 e 2, porém, foi
acrescentada a opc¢do da salada de fruta para que os participantes pudessem escolher entre as
duas opcdes para efetuar o consumo. O consumo da salada de frutas foi avaliado pela
diferenca do peso inicial do recipiente, que foi pesado previamente (por meio de uma balanca
de precisdo), com o peso de salada de frutas que restou no recipiente. Este procedimento foi
adaptado do estudo de Walsh (2014a). Foram utilizados recipientes padronizados no tamanho
e formato, mesmo assim, cada um foi numerado e teve o seu peso anotado antes de serem
disponibilizados para o consumo nas bancadas.

Para validacao do uso dos produtos, o chocolate com a intengdo de ser um produto que
desperta a tentacdo ao consumo e a salada de frutas como um produto que ndo desperta esta
mesma tentagdo, foram feitos os seguintes questionamentos: O quanto vocé gosta de
chocolate (BIS e M&Ms). Para ser respondido em um escala de sete pontos (1 = pouco; 7 =
muito); O quanto o(a) chocolate (salada de frutas) desperta a vontade de comer
impulsivamente. Tendo como resposta a escala de sete pontos (1 = pouca vontade; 7 = muita

vontade). No topico seguinte serdo apresentadas as varidveis de controle.
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3.2.3 Variaveis de Controle

Este topico apresenta as defini¢des constitutivas (D.C.) e as definigdes operacionais
(D.O.) das variaveis de controle dos trés experimentos, que sdo compostas pela Restricdo

dietética e pelo Humor do individuo.

Restricao dietética

D.C.: A restri¢ao dietética, para esta pesquisa, se refere a preocupacao do respondente
em ter uma alimentagdo equilibrada, sem excessos, € que ndo traga danos a saude. E a
tendéncia de algumas pessoas para restringir a ingestdo de alimentos, a fim de controlar seu
peso corporal (STUNKARD; MESSICK, 1985, p. 71)

D.O. (estudos 1, 2, 3 ¢ 42 Foi utilizada a escala The Three Factor Eating Questionnarie de
Stunkard e Messick (1985) que ¢ composta por vinte € um itens (uma versdao reduzida, a
versdo original era composta por cinquenta e um itens) € que aborda héabitos alimentares e
sensagdo de fome. A escala foi traduzida (e testada) do inglés para o portugués por Natacci e
Ferreira Junior (2009). Para viabilizar a aplicacdo da escala, tendo em vista que todos os
experimentos sao compostos de varias etapas, foram utilizados apenas os dez primeiros itens
da escala traduzida, que compartilham de uma mesma escala de mensuragdo e estdo mais
relacionados com a presente pesquisa. Contudo, apos o pré-teste, optou-se pela utilizagdo de
apenas cinco itens. Também teve a inversdao da escala para (1) totalmente falso e (7)
totalmente verdadeiro. A escala s6 foi aplicada ao final do experimento para que os itens do
questionario ndo sensibilizassem os participantes em relacdo ao consumo do chocolate ou da

salada de frutas. A seguir sera apresentada a varidvel de controle do humor.

Humor

D.C.: O humor pode ser entendido como uma instancia do afeto, este Gltimo pode ser
definido como um estado de valéncia de sentimento (EVERELLES, 1998, p. 199). O humor
se caracteriza por sua baixa intensidade e pode ser compreendido como um estado temporario
de espirito ou sentimento. E o humor pode existir tanto em um nivel direto ou em um nivel
mais reflexivo, como capturado nos pensamentos € sentimentos sobre o humor de uma pessoa
(MAYER; GASCHKE, 1988, p. 102).

D.O.(estudos 1, 2, 3 ¢ 4): Fol utilizada a escala Brief Mood Introspection Scale — BMIS de

Mayer e Gaschke (1988), que € um instrumento bastante utilizado nos estudos de esgotamento
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do ego (por exemplo, ACKERMAN et al., 2009; MURAVEN; SLESSAREVA, 2003) para
medir a valéncia do humor.

A BMIS ¢ uma escala de adjetivos de humor com uma amostra de dezesseis itens,
sendo dois selecionados a partir de cada um dos oito estados de humor: feliz, amoroso, calmo,
enérgico, nervoso, irritado, cansado e triste. Os itens foram avaliados em uma escala de
intensidade de sete pontos para saber como o participante estava se sentindo em cada um dos
adjetivos de humor, com os seguintes rotulos: (1) nem um pouco ~ (7) extremamente. Apos o
pré-teste, foi utilizado apenas oito itens da escala nos experimentos posteriores. No topico

seguinte sera apresentada a varidvel mediadora.

3.2.4 Variavel Mediadora

A variavel mediadora que foi analisada nesta pesquisa foi a impulsividade do

individuo.

Impulsividade do individuo

D.C.: Algumas pessoas sdo mais susceptiveis & compra por impulso, essa maior
propensdo ¢ caracterizada como a impulsividade do individuo. As pessoas que compram
impulsivamente sdo mais propensas a ndo refletirem em seus pensamentos, para serem
emocionalmente atraidas para o objeto e ao desejo de gratificacdo imediata (HOCH;
LOEWENSTEIN, 1991, p. 498).

D.O.estuaos 3 ¢ 40 Esta variavel foi operacionalizada por meio da escala Buying
Impulsiveness Scale de Rook e Fisher (1995). A escala ¢ composta por nove itens e foi
mensurada em uma escala de concordancia de sete pontos. A tradu¢dao do inglés para o
portugués foi feita por Costa e Nicolao (2004). Apos o pré-teste, foram utilizados apenas sete
itens.

Neste topico foram apresentadas as varidveis da pesquisa, as suas defini¢des
constitutivas e operacionais ¢ a forma que foram operacionalizadas. No topico seguinte foi

apresenta a selecdo da amostra.

3.3 Amostra

A amostra para os quatro experimentos foi nao-probabilistica por conveniéncia
(COZBY; BATES, 2012). Os participantes foram alunos de graduacao (do curso de Direito,

Enfermagem e Educagdo Fisica) de uma instituicdo privada de ensino superior, localizada em



63

uma cidade do Nordeste brasileiro (para os trés primeiros experimentos), ¢ também
participaram da amostra os clientes de uma clinica pediatrica localizada na mesma cidade
(para o experimento 4). Buscou-se efetuar uma designacdo adequada dos sujeitos e dos
tratamentos dados aos grupos por meio de uma distribuicdo igualitdria para dispersar os
efeitos das variaveis estranhas para todas as condi¢des. Dessa forma, a chance de efeitos
perturbadores desconhecidos ficarem acumulados em grupos experimentais especificos

podem ser identificados.

Para definir o tamanho da amostra para cada experimento foi utilizado o software
G*Power. Assim, considerando as opgdes para o calculo da amostra disponiveis no programa,
foram selecionadas: teste F; ANOVA two way (interactions); effect size f = 0,25; o = 0,05;
power = 0,80; df = 1; e nimero de grupos = 4 (2 x 2 design), a amostra indicada pelo
G*Power foi de 128 participantes. Com isso, foi estabelecido um numero minimo de 40
participantes em cada grupo de tratamento (considerando que alguns questionarios sao

excluidos), totalizando uma amostra de 160 para cada experimento.

3.4 Coleta de Dados

Para os trés primeiros estudos, os participantes foram abordados em sala de aula e
conduzidos para as salas que foram preparadas para efetuar o experimento. Os questionarios
foram aplicados na forma impressa e para conseguir uma distribuicdo adequada dos
respondentes, foram elaborados quatro tipos de questionarios, contendo os quatro tipos de
tratamentos, que foram entregues aos participantes por ordem de chegada a sala preparada

para o experimento.

Foi feito um pré-teste do instrumento de coleta de dados e dos estimulos em cada
tratamento com uma amostra de 80 participantes (do curso de Administragcdo da mesma
institui¢do) para cada um dos trés primeiros estudos, totalizando 240 participantes. Esses

respondentes nao fizeram parte da amostra final.

ApOs os pré-testes, os questionarios sofreram pequenas alteragdes. O instrumento final
de coleta ficou composto com um dos quatro tratamentos (com as perguntas de checagem da
manipulagdo) e com as escalas das variaveis dependentes e de controle (além da escala da
variavel mediadora para o estudo 3 e 4). Também tiveram perguntas do perfil demografico

dos participantes (género, idade, renda individual mensal, renda familiar mensal, nimero de
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pessoas que reside na mesma casa e estado civil), além de perguntas sobre o peso dos
individuos, a intensidade de fome (1 = pouca fome; 7 = muita fome) e o horario que ocorreu a
participagdo no experimento (coleta com estudantes: 14 h a 21 h; coleta com estudo de
campo: 9 h a 17 h). No final do questionario, também tinha uma pergunta sobre o objetivo de
alimentacdo e outra para saber se estavam fazendo dieta (ambas em uma escala de
concordancia de 6 pontos). Os modelos dos questionarios (ou roteiro dos experimentos)

podem ser conferidos nos apéndices A, B e C.

O periodo que compreendeu a realizacdo da coleta de dados, incluindo os estudos
pilotos e os quatro experimentos, foi do dia 7 de outubro ao dia 13 de novembro de 2015. O
pesquisador contou com a ajuda de dois colaboradores com experiéncias em estudos
experimentais e que foram previamente instruidos, pelo proprio pesquisador, para executarem

os experimentos desta pesquisa.

3.5 Analise dos Dados

A andlise dos dados coletados nos experimentos foi feita por meio de estatisticas
univariada e multivariada (TABACHNICK; FIDELL, 2006). Com base nas técnicas utilizadas
para as analises dos dados (e para analise de moderacao e mediagdao de varidveis) em varias
pesquisas (HIGGINS et al., 1994; AAKER; LEE, 2001; AVNET; HIGGINS, 2006; ZHU;
MEYERS-LEVY, 2007; ACKERMAN et al.,, 2009; PHAM; CHANG, 2010; WALSH,
2014a; LEE; CHOI,; LI, 2014) que foram feitas na mesma area desta tese, procurou-se utilizar
a estatistica paramétrica junto com as nao paramétricas. Inicialmente foi definido o nivel de
significancia adotado para os testes estatisticos, foi adotado o nivel de p<0,05 (um valor
comumente adotado nas ciéncias sociais). Algumas pesquisas (e.g., PETROCELLI,
WILLIAMS; CLARKSON, 2015; 2014; STAHL; LAAR; ELLEMERS, 2012; ANDRADE,
2004) consideram o nivel de p<0,10 como uma significancia marginal, contudo, para este

estudo, esse valor marginal ndo sera adotado.

Como procedimento de pré-tratamento dos dados para verificagdo de normalidade das
variaveis foi utilizado o teste Kolmorov-Smirnov com correcao de significincia de Lilliefors,
que apresentam o nivel de significancia para as diferencas em relacdo a distribuigdo normal
(COZBY; BATES, 2012). Também foi utilizada a estatistica descritiva com o célculo de
frequéncias, médias (M) e desvios-padrao (DP), com o objetivo de fazer uma avaliagdo mais

detalhada para cada variavel das escalas.
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Foi utilizado o coeficiente alfa de Cronbach, considerando o nivel de confiabilidade
aceitavel a partir de 0,6, para verificar a confiabilidade das medidas (AGRESTI; FINLAY,
2012). A anélise fatorial foi empregada para verificar a dimensionalidade das escalas, com o
uso do teste Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) e do teste de esfericidade de Bartlett
(MONTGOMERY, 2012).

Para testar as hipdteses foram utilizados os testes de Mann-Whitney U, para testar as
diferencas entre as médias, do Qui-quadrado, para avaliar a associacdo das variaveis
qualitativas, da Regressao, para testar a relagao funcional de uma variavel dependente com
uma ou mais variaveis independentes, ¢ da ANOVA, para testar a interagdo das varidveis
(AGRESTI; FINLAY, 2012). A ANOVA informa como as variaveis independentes interagem
umas com as outras e que efeitos essas interagdes apresentam sobre a variavel dependente, o
teste de interacdo também permite analisar o efeito moderador das variaveis (HERNANDEZ;

BASSO; BRANDAO, 2014).

Para analisar as variaveis continuas, que ndo sdo parte da manipulacdo experimental
principal, mas que poderiam ter influéncia sobre a varidvel dependente, foi utilizada a
ANCOVA (TABACHNICK; FIDELL, 2006). Para testar a mediacdo da variavel
impulsividade do individuo foi utilizada a macro PROCESS do SPSS (Modelo 8, HAYES,
2013). De acordo com Hayes (2013), esta macro serve para calcular mediagdo, moderagao e

analise de processos condicionais.



66

4 Pesquisa Empirica

Este capitulo tem o objetivo de apresentar e analisar os resultados da coleta de dados

para os experimentos.

4.1 Estudo piloto (Pré-teste)

Foram realizados trés estudos pilotos, um para cada experimento proposto
inicialmente (o experimento 4 ndo teve um estudo piloto porque ¢ um experimento de campo
que foi proposto posteriormente, contemplando as principais relagdes destes trés estudos
iniciais). O estudo piloto serviu como um pré-teste das manipulacdes e das escalas utilizadas
em cada experimento. Com isso, apenas os principais resultados serdo apresentados nesta

secao.

4.1.1 Pre-teste do estudo 1

Um total de 80 estudantes de graduagdo de uma instituicdo privada de ensino,
participaram do pré-teste para o estudo 1. A manipulagdo do foco regulatorio mostrou-se
efetiva com base na checagem da manipulagdo. Como a varidvel ndo apresentou uma
distribuicdo gaussiana, por meio do teste de aderéncia de Kolmogorov-Smirnov (KS)
(p<0,05), foi utilizado o teste nao paramétrico de Mann-Whitney U (de diferenga entre médias
de ranks). A pergunta que checou a manipulagdao foi “O que ¢ mais importante para vocé
fazer?” (com as opgoes de resposta: algo que vocé deveria fazer = 1 ou algo que vocé queria
fazer = 7), teve uma média de 45,81 para os individuos com foco em promogao, e M = 35,19
para os individuos com foco em prevengao (U = 587,50; p<0,05). O teste paramétrico ¢ de
student obteve resultado semelhante (M omocio= 3,05; Mprevencao= 4,25; t(78) = 2,095, p<0,05).

A manipulagdo do esgotamento do ego também foi efetiva. As perguntas que
checaram a manipulagdo foram: O quao dificil foi para vocé seguir as instrugdes? (sendo 1 =
um pouco dificil e 7 = muito dificil) e Quanto a tarefa exigiu de esforco? (1 = pouco esforgo e
7 = muito esfor¢o). O teste de aderéncia para a primeira variavel mostra que a distribuigao
ndo ¢ gaussiana (p<0,05). O teste de Mann-Whitney U para esta variavel foi estatisticamente
significativo, mostrando que as médias de ranks sdo diferentes estatisticamente para os

individuos com esgotamento do ego M = 44,84 ¢ sem esgotamento M = 36,16 (U = 626,50;
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p<0,05). O teste de aderéncia para a segunda varidvel da checagem de manipulagdo mostrou
que a distribuigdo € gaussiana (p>0,05), assim, utilizou-se o teste paramétrico ¢ de student. Os
individuos com esgotamento do ego avaliaram que a atividade exigiu mais esfor¢o (M = 4,58,
DP = 1,824) do que os individuos sem o esgotamento do ego (M = 3,68, DP = 1,730; #78) =
2,264; p<0,05).

Os resultados dos dois cenarios, um com uma decisdo de resistir € outro com uma
decisdo de ceder a tentacdo, mostram o ajuste dos focos regulatérios com as decisdes por

impulso. Cenario em que o individuo cedeu a tentacdo: “Imagine um individuo (gar¢om ou
garconete) que trabalha em um restaurante sofisticado. Hoje, ele estava atrasado para ir trabalhar e acabou
saindo de casa sem fazer nenhuma refei¢do, chegando ao trabalho faminto. A comida do restaurante sempre
mexeu com ele, o cheiro, a aparéncia, a forma de ser feita, etc. Mas, ele nunca degustou das refei¢des, porque
ndo era permitido, caso o funciondrio fosse consumir, ele teria que pagar o valor normal da refeicdo que
constava no cardapio. Contudo, hoje é um dia diferente, a fome dele esta muito grande. Além disso, quando ele
estava na cozinha, em seu intervalo,um pedido foi cancelado e a comida (um filé de cordeiro grelhado com
batatas gratinadas) ja estava pronta. O Chef disse que a comida poderia ser consumida pelos funcionarios,

seguindo as normas da empresa. Assim, apos alguns instantes, mesmo ele achando que o valor do alimento

estava acima das suas condicées financeiras, ele decidiu: ndo resistiu a tentacdo e comeu.” Este cenario foi
mais bem avaliado pelos individuos com foco em promogao. As questdes que mensuraram
esta avaliagdo foram: vocé acredita que o garcom tomou a decisdo correta? (M omocao= 44,76;
Myrevencao= 36,24; U = 629,50, p<0,05); vocé desejaria tomar a mesma decisdo do garcom?
Mpromocio= 44,90; Mprevencao= 36,10; U = 624,00, p<0,05); vocé desejaria estar no mesmo
estado final do gargom? (M,omocao= 44,345 Mpevencio= 36,66; U = 646,50, p<0,05).

Cenario em que o individuo resistiu a tentacao: “Imagine uma mulher que acabou de sair do

seu trabalho. Ela saiu do prédio sem nenhuma pressa, sem compromisso de chegar logo em casa. Entdo,
resolveu fazer uma visita a uma amiga que mora a poucos quarteiroes dali. No caminho, andando e apreciando
as coisas que olhava nas vitrines das lojas, percebeu de longe uma blusa no manequim e que ela ja tinha visto
essa mesma blusa em umas fotos no Instagram, sendo usada por uma atriz muito famosa e que ela admirava
bastante. Ndo se conteve e entrou na loja, procurou por uma vendedora e pediu para provar a pe¢a. Uma blusa
com mangas compridas, listrada com as cores preta e branca e com um desenho de um cora¢do ao centro, de
cor rosa, bem viva. A blusa vestiu perfeitamente, valorizando as curvas e deixando a barriga um pouco

aparente, exatamente da forma que ela gostava. Apos alguns instantes se olhando no espelho do provador, ela

decidiu: resistiu a tentagdo e ndo comprou.” Os resultados para este cendrio foram: vocé acredita que
a mulher tomou a decisdo correta? (Mpromocao= 36,265 Mprevencao= 44,74; U = 630,50, p>0,05);
vocé desejaria tomar a mesma decisdo da mulher? (Myomocao= 37,635 Mprevencio= 43,38; U =
685,00, p>0,05); vocé desejaria estar no mesmo estado final da mulher? (M, omocao= 40,33;

Mprevengﬁo: 40,68, U= 793,00,p>0,05)
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Como pode ser observado ndo houveram diferencas significativas estatisticamente.
Como os dois cenarios obtiveram avaliagdes opostas e que se ajustam aos focos regulatorios,
decidiu-se pela utilizagdo apenas de um cenario e apenas da primeira pergunta para os
proximos experimentos, como uma forma de otimizar o tempo de preenchimento do
questionario. Também se optou por mencionar ambos os sexos na descricdo (gar¢om e

garconete).

4.1.2 Pre-teste do estudo 2

Participaram do pré-teste 80 estudantes de graduagdo de uma instituicdo de ensino
particular. Apos a andlise da dimensionalidade, por meio da andlise fatorial, e do alfa de
Cronbach a escala utilizada para mensurar o foco regulatorio cronico foi reduzida de onze
itens para seis itens, sendo trés itens para cada foco (prevengdo e promog¢ao), com base nos
resultados da analise fatorial e do alfa de Cronbach. A Tabela 1 mostra os resultados dos itens
que permaneceram na escala para aplicacdo nos experimentos posteriores com uma variancia
explicada de 57,9%. O indice do Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) foi 0,614, o teste de
esfericidade de Bartlett apresentou um qui-quadrado de 71,916, com 15 graus de liberdade e

significancia de p<0,01.

Tabela 1

Analise fatorial: Foco regulatério cronico

Variaveis 1 2 Comun.
Vocé deixou muitas vezes os seus pais nervosos quando vocé estava 0.834 0711
crescendo. ’ ’
Nao sendo suficientemente cuidadoso as vezes colocou-me em apuros.

0,789 0,625
Quando vocé estava crescendo, vocé nunca agiu de maneira que seus pais o 0.753 0.571
censurasse. ’ ’
Eu tenho encontrado poucas atividades na minha vida que capturam o meu 0.788 0.621
interesse ou motivam-me a colocar esforgo para elas. ’ ’
Quando se trata de alcangar as coisas que sdo importantes para mim, acho

0,769 0,597

que ndo executo tdo bem quanto eu idealmente gostaria de fazer.

. . foi AN i .
Eu smto. como se tivesse feito progressos em dire¢do a ser bem-sucedido na 0.576 0,545
minha vida.

Eingenvalues % 35,1% 22,8% 57,9%

M¢étodo de rotagdo: Varimax com normalizagao de Kaiser
(1) =Foco em prevengao (a = 0,767), (2) = Foco em promogao (o = 0,788), (Comun.) = Comunalidade
Fonte: Dados da pesquisa

Sobre a escala do processo cognitivo e afetivo da decisdo por impulso, o resultado da
analise fatorial para os quinze itens, com cinco fatores, mostrou uma variancia explicada de

55,62%. A escala ¢ dividida originalmente nos dois processos, que ¢ subdividida em trés
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topicos para cada processo: processo cognitivo (deliberacdo cognitiva, compras nao
planejadas, despreocupagao com o futuro); processo afetivo (vontade irresistivel de comprar,
emocgdes positivas da compra, gestdo do humor). Com base nas cargas fatoriais dos itens, foi
feita uma nova analise fatorial considerando apenas os itens com maiores cargas fatoriais em
cada subtdpico, obtendo uma escala reduzida com seis itens (com variancia explicada de
56,80%) para ser utilizada nos estudos posteriores. Os valores das cargas fatoriais desta escala
com seis itens podem ser conferidos na Tabela 2.

A 1identificacdo dos valores das cargas fatoriais significantes, ao nivel de 5% de
significancia, para a composicdo de cada fator segue a orientacdo de Hair et al. (2005) com
base no tamanho da amostra. Assim, as amostras acima de 150 requerem valores iguais ou
acima de 0,45. Ja Stevens (1992) sugere elevar ao quadrado o valor da carga para encontrar a
importancia da variavel para o fator, recomendando a consideracao de cargas dos fatores com

um valor absoluto maior do que 0,4.

Tabela 2

Analise fatorial: Processo cognitivo e afetivo

Variaveis 1 2 Comun.
Quand~0 vou fazer compras, eu compro coisas que eu ndo tinha a 0.873 0.753
intengdo de comprar.

As pessoas que lhe conhece poderiam considera-lo um comprador 0.867 0.762
impulsivo.

Sinto-me animado ao fazer uma compra. 0,449 0,550

A compra ¢ uma maneira de reduzir o estresse em minha vida diaria.
P 0,751 0,407

Quando eu vou fazer compras eu fico inclinado a decidir que eu quero

comprar enquanto eu estou olhando em volta em uma loja.

Eu trato de gastar o dinheiro assim que eu ganho.

0,738 0,564

0,463 0,371

Eingenvalues % 37,0% 19,73%  56,80%
M¢étodo de rotagdo: Varimax com normalizagdo de Kaiser
(1) = Processo cognitivo (o = 659), (2) = Processo afetivo (o = 0,723), (Comun.) = Comunalidade
Fonte: Dados da pesquisa

Os seis itens da escala do processo afetivo e cognitivo obtiveram um KMO de 0,634 ¢
o teste de esfericidade de Bartlett apresentou um qui-quadrado de 80,777, com 15 graus de
liberdade e significancia de p<0,01. A variancia total explicada dos itens, carregados em dois

fatores, foi de 56,80%.
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4.1.3 Pre-teste do estudo 3

Apo6s a analise fatorial da escala da impulsividade do individuo, os onze itens iniciais
da escala foram reduzidos para sete itens. Os resultados mostram que os sete itens (com o =
0,835) apresentam uma variancia explicada de 50,70%. O indice do KMO foi de 0,838, o teste
de esfericidade de bartlett teve um qui-quadrado de 182,823, com 21 graus de liberdade e

p<0,01. Os outros resultados da analise fatorial podem ser conferidos na Tabela 3.

Tabela 3

Analise fatorial: Impulsividade do individuo

Variaveis 1 Comun.
Eu compro produtos de forma espontinea com frequéncia. 0,809 0,340
Frequentemente, eu compro produtos sem pensar. 0,758 0,655
“Eu vejo, eu compro” me descreve adequadamente. 0,744 0,574
“Compre agora, pense depois” me descreve adequadamente. 0,727 0,554
De vez em quando eu me sinto comprando coisas no calor do momento. 0,703 0,528
Eu compro conforme estou me sentindo no momento. 0,636 0,405
As vezes me sinto imprudente sobre o que eu compro. 0,583 0,494
Eingenvalues % 50,70%

Meétodo de extra¢ao: Analise do componente principal
(Comun.) = Comunalidade
Fonte: Dados da pesquisa

Em relagdo a um dos construtos que sera utilizado como variavel de controle por esta
pesquisa, a escala de humor com dezesseis itens (o = 0,736) teve uma variancia explicada de

63,15. Apds a andlise fatorial permaneceram na escala 8 itens com uma variancia de 65,6%.

Tabela 4

Analise fatorial: Humor

Variaveis 1 Comun.
Irritado 0,859 0,740
Chateado 0,855 0,736
Triste 0,823 0,682
Tenso 0,643 0,417
Enérgico 0,815 0,675
Feliz 0,808 0,710
Ativo 0,799 0,669
Animado 0,764 0,622
Eingenvalues % 65,6%

Método de rotag@o: Varimax com normalizagao de Kaiser
(Comun.) = Comunalidade
Fonte: Dados da pesquisa

O indice do KMO foi de 0,751, o teste de esfericidade de Bartlett teve um qui-

quadrado de 239,81, com 28 graus de liberdade, tendo uma significancia de p<0,01. O outro
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construto que sera utilizado como variavel de controle ¢ a restricao dietética, os resultados da
analise fatorial para este construto sugerem a retirada de alguns itens para um melhor ajuste
das cargas fatoriais e da variancia explicada. A escala inicial tinha dez itens (o = 0,715) tinha
uma variancia explicada de 57,41%, porém, apos a analise fatorial foram retirados cinco itens,
restando cinco itens na escala reduzida (a0 = 0,816) e uma variancia explicada de 58,25%. O
KMO, para os cinco itens, foi de 0,742, com teste de esfericidade de Bartlett apresentado um

qui-quadrado de 161,97, com 10 graus de liberdade e significancia de p<0,01.

Tabela 5

Analise fatorial: Restri¢cao dietética

Variaveis 1 Comun.
ljju comego a comer quando me sinto ansioso. 0,872 0,727
As vezes, quando comego a comer, perece-me que ndo 0.853 0.470
conseguirei parar.

Quando me sinto triste, frequentemente com demais. 0,793 0,760
Se eu me sinto nervoso(a), tento me acalmar comendo. 0,686 0,680
Quando vejo algo que me parece delicioso, eu frequentemente 0.572 0.327

fico com tanta fome que tenho que comer imediatamente.
Eingenvalues % 58,25%
Meétodo de extrag@o: Andlise do componente principal
(Comun.) = Comunalidade
Fonte: Dados da pesquisa

A relacdao entre o foco regulatorio e as opgdes dos produtos (chocolate e salada de
frutas) foi significativa X*(1, N = 80) = 3,208, p<0,05, com o foco em promogio escolhendo
mais o chocolate (59,5%) e o foco em prevengao escolhendo mais a salada de frutas (60,5%).
A quantidade consumida do chocolate BIS foi maior para o foco em promogao do que o foco
em prevengao (M = 44,64, M = 36,36; U = 634,50, p<0,05). A salada de frutas teve um
consumo maior pelo foco em prevencao do que pelo foco em promogao (M = 46, M = 34,18;
U = 547,00, p<0,05).

A quantidade consumida do chocolate foi maior para os individuos com esgotamento
do ego (M = 43,68) do que os individuos sem esgotamento (M = 37,75), embora essa
diferenca ndo tenha sido estatisticamente significativa (U = 673,00, p>0,05). Para a salada de
frutas, a diferenga no consumo também ndo foi significativa (U = 690,00, p>0,05), mas
observa-se pelas médias de ranks que os individuos sem esgotamento do ego (M = 43,25)

consumiram mais do que os individuos com esgotamento (M = 37,33).
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4.1.4 Pré-teste dos produtos e do cenario de ndo resistir a tentagdo

Ap6s a realizagdo dos estudos pilotos, verificou-se a necessidade de fazer uma
pesquisa da atratividade dos produtos (chocolate e salada de frutas) e também do cenario
escolhido para avaliar a decisdo de ndo resistir a tentagdo de consumo por impulso. Assim, foi
feito um pré-teste com 30 estudantes de graduagao.

Para evitar o efeito de mensuragdo do flow effect com o uso de unidades do chocolate
BIS (utilizado nos estudos pilotos), considerou-se o uso, para os experimentos posteriores, do
M&Ms por ter unidades menores de cada chocolate, fornecendo uma escala de mensuracao
mais adequada. Para isso, foi feito um pré-teste para validagdo da atratividade dos dois
chocolates, perguntando aos participantes o quanto eles gostavam dos produtos em uma escala
de sete pontos (1 = pouco; 7 = muito). Os resultados ndo mostram uma preferéncia a favor do
M&Ms (Muyems= 4,5, Mpis= 4,2; 1(29) = -1,803; p>0,05) estatisticamente significativa.
Mesmo assim, por considerar, neste estudo, o M&Ms mais apropriado para mensuracao do
consumo de chocolate, os estudos posteriores foram realizados com o uso do M&Ms.

Também foi feito o teste de validacao do quanto o chocolate M&Ms, BIS e a salada de
fruta despertam a vontade de comer impulsivamente. Foi utilizada uma escala de sete pontos,
sendo o 1 = Pouca vontade ¢ 7 = Muita vontade. Nao houve diferenga estatisticamente
significativa entre os dois tipos de chocolate (Mg;s= 4,97, DP = 1,81; Mygens= 5,40, DP =
1,58; #(29) = -0,944, p>0,05), assim, € possivel perceber que ambas as médias foram altas
para a afirmagdo de que os chocolates despertam a vontade de consumir impulsivamente. Por
sua vez, a diferenca foi estatisticamente significativa entre o chocolate M&Ms (escolhido para
os proximos experimentos) e a salada de fruta (Mygas—= 5,40, DP = 1,58; Msuaq.= 3,83, DP =
1,70; 1(29) = 3,914, p<0,01), mostrando a salada de fruta como um produto que nao desperta
muito a tentagao.

Além de avaliar a atratividade dos produtos, foi feita a validacdo do cenério em que o
individuo nao resiste a uma tentagao de consumo por impulso. Os participantes responderam a
um questionamento sobre o cenario: O individuo nesta situag¢do descrita precisou tomar uma
decisdo por impulso. Com as opgdes de respostas 1 = discordo totalmente ¢ 7 = concordo
totalmente. A média (M = 5,2; DP = 1,66) permite afirmar que o cenario apresenta uma

situagdo de decisao por impulso.
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4.1.5 Discussdo

O objetivo central da realizacdo dos estudos pilotos foi testar os instrumentos de coleta
de dados, incluindo as manipulagcdes e as escalas das variaveis. Algumas modificagdes foram
feitas a partir dos estudos pilotos, estas modificacdes serdo destacadas nas explicacdes
seguintes.

Com base nos resultados dos estudos pilotos, as manipulagdes do foco regulatorio e do
esgotamento do ego foram testadas, mostrando-se efetivas com suas realizacdes. Os dois
cenarios do estudo 1 (resistir e ceder a uma tentagdo) tiveram avaliacdes que se ajustam aos
focos regulatorios (foco em promogao — ceder; foco em prevencdo — resistir). Com isso,
julgou-se ndo ser necessario ter os dois cenarios, apenas o cendrio em que o individuo cede a
uma tentacao, porque este seria capaz de mensurar como os dois focos se comportam diante
da decisdao de consumo por impulso.

As escalas utilizadas nos estudos foram avaliadas com o objetivo principal de serem
reduzidas para os experimentos seguintes, no intuito de otimizar o tempo de coleta dos dados.
Assim, buscou-se analisar os itens que mais contribuiam em cada construto para obter uma
escala mais simplificada. Os resultados das analises fatoriais e do alfa de Cronbach
permitiram sintetizar as escalas em todos os construtos envolvidos: foco regulatorio crénico;
processo afetivo e cognitivo; impulsividade do individuo (a escala foi invertida para 1 =
totalmente falso e 7 = totalmente verdade); humor; e restricao dietética.

Para evitar o efeito de mensuragdo do flow effect com o uso de unidades do chocolate
BIS (utilizado nos estudos pilotos), considerou-se o uso, para os experimentos posteriores, do
M&Ms por ter unidades menores de cada chocolate, fornecendo uma escala de mensuracao
mais adequada. Para isso, foi feito um pré-teste da atratividade dos dois chocolates com 30
respondentes, perguntando o quanto eles gostavam dos produtos em uma escala de 7 pontos
(1 = pouco; 7 = muito). Os resultados ndo mostram uma preferéncia a favor do M&Ms
(Muems= 4,5, Mpis= 4,2; t(29) = -1,803; p>0,05) estatisticamente significativa, mesmo assim,
decidiu-se pela utilizagdo do chocolate M&MS. Por fim, para definir a quantidade do
chocolate M&Ms que iria ser utilizada nos estudos, disponibilizou-se 100g do produto para
consumo no pré-teste € a média de consumo foi de 33g. Assim, definiu-se pelo uso do
chocolate M&Ms com uma quantidade de 60g para os estudos posteriores.

Pequenas modificacdes foram feitas em alguns itens das escalas e na forma de
apresentacao do questionario com base nas duvidas que surgiram nos trés estudos pilotos.

Algumas variaveis de controle foram incluidas para os proximos experimentos, tais quais:
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fome, peso e hordrio da coleta. Foi incluida uma questdo para mensurar a atencao do
respondente durante o preenchimento do questiondrio (attention check). Os questiondrios
modificados e que foram aplicados nos experimentos posteriores podem ser conferidos nos

apéndices A, B e C.

4.2 Estudo 1

O primeiro estudo teve o objetivo de analisar como os focos regulatorios avaliam uma
decisdo de ceder ao consumo por impulso, além de analisar a relagdo do foco regulatorio e o
esgotamento do ego sobre o consumo por impulso do produto que desperta a tentacdo

(chocolate).

4.2.1 Metodo

Participantes. Um total de 142 estudantes foram distribuidos entre os quatro grupos de
tratamentos. A amostra inicial foi de 160 participantes, mas 11 questiondrios foram excluidos
por apresentarem problemas (marcagdes em duplicidade, rasuras, questdes sem respostas,
etc.) no preenchimento e 7 por terem falhas na questdo com o teste de atengdo (attention
check). 43,7% dos respondentes eram do sexo masculino e 56,3% do sexo feminino. A idade
média dos participantes foi de 22,46 anos (DP = 5,37), a média da renda individual mensal foi
RS 824,87 (DP = 1308,24), a renda per capita média foi R$ 990,70 (DP = 882,160), ¢ 86,6%

dos participantes eram solteiros.

Desenho e Procedimento. Foi feito um estudo com uma condicdo 2 (foco regulatorio:
promogao vs. prevencgdo) x 2 (esgotamento do ego: esgotado vs. ndo esgotado) com desenho
between subject. Para a manipulagcdo do foco regulatério, com base no estudo de Freitas e
Higgins (2002), foi solicitado aos participantes que pensassem em suas esperangas, Seus
sonhos e suas aspiragdes do passado e atuais, listando pelo menos trés sonhos do passado e
trés atuais. Da mesma forma foi feito para o foco em prevengao, solicitando aos participantes
que pensassem em suas obrigacdes, seus deveres e suas responsabilidades do passado e atuais.
Logo em seguida, teve uma pergunta para a checagem da manipulacao, foi perguntado: o que
¢ mais importante para vocé fazer? Com as opg¢des de resposta, algo que eu deveria fazer =
le algo que eu queria fazer =7.

Para a manipulagdo do esgotamento do ego, seguindo as orientacdes de Baumeister et

al. (1998, Estudo 4), foi entregue aos participantes um texto complexo sobre estatistica,
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contendo duas paginas, e foi solicitado para que eles riscassem todas as letras “e” que
aparecem texto. Para conseguir o esgotamento do ego, a tarefa foi feita com mais dificuldade,
requerendo aos participantes a consulta de multiplas regras. Acredita-se que a consulta de
varias regras exige mais esfor¢o e concentracdo dos participantes para continuarem
executando a tarefa. Assim, foi dito que a letra “e” s6 poderia ser riscada se atendesse aos
seguintes requisitos: (1) ndo estar proxima a outra vogal; (2) ndo ser a primeira letra de uma
palavra; e (3) ndo ser a Ultima letra de uma palavra. Por sua vez, os participantes na condi¢ao
sem esgotamento do ego ndo tiveram que seguir nenhuma regra adicional, apenas a regra de
riscar as letras “e”. Para checar a manipulagdo, foram apresentadas as seguintes perguntas: o
quao dificil foi para vocé seguir as instru¢oes que foram fornecidas? Com as opgodes de
respostas, um pouco dificil = 1 e muito dificil = 7, e quanto a tarefa exigiu de esfor¢o? Com
as opg¢oes de respostas, pouco esfor¢co = 1 e muito esforgo = 7.

Na sequéncia, foi mensurado o humor dos participantes, com a escala adaptada BMIS
de Mayer e Gashke (1988), para verificar se a atividade do esgotamento do ego trouxe algum
impacto que tenha influéncia no resultado final do experimento. Depois, foi apresentado aos
participantes um cenario (cover story) em que um individuo ndo resiste a tentacdo de
consumir por impulso. Para mensurar o grau de concordancia dos participantes com a decisdao
descrita no cendrio foi apresentada a seguinte pergunta: vocé acredita que o individuo tomou
a decisdo correta? Com as opcoes de resposta, discordo totalmente = 1 e concordo totalmente
= 7. Também, nesta mesma se¢do do instrumento de coleta, tiveram questdes sobre os dados
demograficos e algumas outras questdes que também foram utilizadas como varidveis de
controle, tais como: fome, peso e horario.

Dando continuidade, teve o momento da degustacio do produto que desperta a
tentagdo ao consumo (o chocolate). Esta atividade foi realizada em um tempo total de 5
minutos, foi dito aos participantes que eles poderiam comer a vontade para poder avalia-lo.
Além disso, foi informado que o chocolate era para ser consumido durante a atividade, caso
nao fosse consumida toda a quantidade disponivel, o recipiente contendo os chocolates que
sobraram era para permanecer no mesmo local ao final da degustagdo. Cada recipiente
possuia 60g do chocolate M&Ms. Todos os recipientes foram numerados e tiveram o peso
anotado antes de serem disponibilizados aos participantes, sendo novamente pesado ao final
dos experimentos por meio de uma balanca de precisdo. Para disfarcar o objetivo da
degustacdo, que era mensurar a quantidade consumida do produto, foram feitas algumas
perguntas para avaliacdo da qualidade do chocolate, sobre: o gosto, o cheiro, o tamanho e o

formato, em uma escala: muito ruim = 1 € muito bom = 7.
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Apo6s a atividade da degustacdo, os participantes responderam as questdes sobre a
restricao dietética, com base na escala adaptada de Stunkard e Messick (1985). Estas
perguntas s6 foram disponibilizadas ao final da degustacdo para que ndo sensibilizasse os
participantes diante do consumo por impulso. Por fim, quatro perguntas finalizaram a coleta
do estudo. Duas sobre alimentacdo, uma para saber o objetivo de alimentacdo (ter uma
alimentagdo saudavel é um objetivo seu?) e a outra para saber se o participante estava de dieta
(vocé esta de dieta?), ambas as questoes foram respondidas em uma escala de concordancia
com 6 pontos, sendo 1 = discordo totalmente e 6 = concordo totalmente. E as outras duas para
saber se os participantes adivinharam o objetivo da pesquisa: vocé sabe como as diferentes
partes deste questiondrio estdo relacionadas? e qual o objetivo desta pesquisa? Ambas as

questdes foram abertas.

4.2.2 Resultados

Checagem da manipulagdo. Os resultados da checagem da manipulagdo mostram que os
individuos com foco em prevencao escolheram mais a op¢ao da escala que enfatizava que o

mais importante era algo que deveria fazer e o foco em promogao escolheu mais a opgao de

algo que queria fazer como sendo mais importante (Mpevencao= 54,01, Mpromocio= 89,49; U =
1260,50; p<0,01). Assim, considera-se que a manipulacdo do foco regulatorio funcionou
conforme indicado por Freitas e Higgins (2002). A manipulacdo do esgotamento do ego
também se mostrou eficiente, de acordo com os resultados das perguntas que checavam a
manipulagdo, verificou-se que os individuos que passaram pela atividade de esgotamento do
ego acharam a tarefa mais dificil Mesgorado™= 78,15, Mydo esgorado= 65,21; U = 2059,50, p<0,05)
e também que exigiu mais esforgo para ser realizada (Mesgowao= 77,30, Myao esgotado= 66,015 U
= 2118,00, p<0,05). Os participantes ndo conseguiram descobrir o objetivo da pesquisa, foi

possivel checar essa informagao com base nas duas perguntas abertas ao final do questionario.

Teste das hipoteses. O teste de Mann-Whitney U mostrou que o foco em promocgao avaliou
mais positivamente a decisdo do individuo de ndo resistir a tentacdo de consumo do que os
individuos com foco em prevengdo (Mpromocio= 89,41, Mprevencao= 54,09; U = 1266,50,
p<0,01), dando suporte para confirmagdo da hipotese H1. Para testar a hipdtese H2 foi
utilizado o teste da ANOVA Two Way. Inicialmente pode-se conferir o resultado do teste de

Levene que ¢ usado para verificar a hipotese da igualdade das variancias (homogeneidade da
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variancia), o resultado foi nao significativo F(3, 138) = 1,497, p>0,05, sendo um indicativo

que a hipdtese foi satisfeita. A estatistica descritiva do teste pode ser conferida na Tabela 6.

Tabela 6
Estatistica descritiva— ANOVA Two way do Estudo 1

Foco regulatorio | Esgotamento do ego | Média | Desvio-padrio | N
Promocgao Esgotado 36,38 15,55 32
Nao esgotado 29,89 17,61 38
Total 32,86 16,90 70
Prevencéo Esgotado 31,41 15,44 37
Nao esgotado 47,54 13,44 35
Total 39,25 16,54 72
Total Esgotado 33,71 15,57 69
Nao esgotado 38,36 17,99 73
Total 36,10 16,96 142

Fonte: Dados da pesquisa

A andlise do impacto dos tratamentos na variavel dependente do consumo de
chocolate mostra um efeito principal significativo do foco regulatério F(1, 138) = 7,168,
p<0,01, np2 = 0,049, mas nao teve efeito estatisticamente significativo do esgotamento do ego
F(1, 138) = 2,483, p>0,05, np2 = 0,018. A interagdo das duas variaveis de tratamentos foi
significativa F(1, 138) = 17,258, p<0,01, np2 = 1,111, e pode ser conferida no Grafico 1.

Grafico 1: Interagdo das variaveis — Estudo 1
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Fonte: Dados da pesquisa

Embora a interacdo entre as variaveis independentes tenha sido significativa, a
moderagdo nao aconteceu conforme previsto na hipdtese H2, do foco em prevengcdo com

esgotamento do ego tendo um maior consumo do chocolate, assim, esta hipdtese nao foi



78

confirmada. As escalas da variavel humor e restricao dietética foram transformadas em indice
para serem utilizadas na ANCOVA. A inclusdo da variavel de controle humor nio teve efeito
(F(1,137)=0,362, p>0,05, "r]p2 = 0,003) sobre o consumo de chocolate e ndo mudou a relagdo
observada anteriormente na ANOVA two way. A variavel de restri¢ao dietética nao teve um

efeito estatisticamente significativo sobre o consumo (£(1, 135) = 2,172, p>0,05, np2 =0,016).

Testes adicionais. Esta secao procurou avaliar a inclusdo de outras variaveis de controle,
tais como: peso, horario, fome, objetivo de alimentacdo e dieta. As variaveis e seus valores

estatisticos podem ser conferidos na Tabela 7.

Tabela 7 - Outras variaveis de controle

Variaveis F P n,
Peso do individuo 0,36 | >0,05 | 0,003
Intensidade de fome 0,21 |>0,05 | 0,002
Horario da coleta dos dados 0,39 | >0,05 | 0,003
Objetivo de alimentagdo saudavel | 1,29 | >0,05 | 0,009
Dieta 1,84 | >0,05 | 0,013

Fonte: Dados da pesquisa

A inclusdo destas variaveis de controle ndo teve efeito sobre o consumo, bem como
ndo mudaram os efeitos encontrados anteriormente das variaveis do foco regulatério e o
esgotamento do ego sobre consumo. A se¢do seguinte fara uma discussdo dos principais

achados neste estudo 1.

4.2.3 Discussdo

O proposito do estudo 1 foi analisar a forma que os individuos com os focos
regulatorios percebem uma decisdo de consumo tomada por impulso, além de avaliar a
moderacdo dos dois focos regulatorios (promocdo e prevengdo) sobre a relacdo do
esgotamento do ego e o consumo do produto que desperta a tentacdo (chocolate). Os
resultados permitem afirmar que os individuos com foco em promog¢dao avaliam mais
positivamente a decisdo de consumo tomada por impulso. Isto esta de acordo com a hipotese
H1, fundamentada no argumento, segundo Trudel e Murray (2012), de que os individuos com
este tipo de foco t€ém uma caracteristica de aproveitar as oportunidades, para ndo cometer o
erro de omissdao. Por sua vez, o foco em prevencdo tem um trago de evitar situacdes que
possivelmente tragam problemas, afastando-se de decisdes que sdo tomadas sem muitas

deliberagoes.
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A confirmagdo da hipotese H1 ajuda na compreensao de que nem sempre uma decisao
de consumo por impulso sera avaliada como algo indesejado, havendo perfis de pessoas que
podem estar mais aptas para este de consumo. Esta informacao poderia sugerir que os grupos
com o foco em promogdo tivessem sempre um maior consumo por impulso, principalmente
de produtos que despertam a tentagdo. Mas, foi previsto por este estudo (com a hipdtese H2)
que o foco em prevencao teria um maior consumo por impulso. Esta previsao teve por base o
perfil do foco em preven¢ao de manter uma vigilancia constante em suas decisdes (LEE;
AAKER, 2004; PHAM; HIGGINS, 2005), tendo um maior gasto dos recursos de energia para
manter o autocontrole.

A hipotese H2 ndo foi confirmada. Esta previa o foco em prevengcdo e com
esgotamento do ego tendo um consumo maior do que o foco em promocgao com os recursos de
autocontrole também esgotados. Pode-se destacar que a hipotese H2 ndo foi confirmada
apenas ao que se refere ao esgotamento dos recursos de autocontrole, mas em relagdo ao foco
regulatorio que teria maior consumo, esta trouxe evidéncias que corroboram com a hipotese,
uma vez que o foco em prevencdo consumiu mais impulsivamente.

E importante destacar que o resultado em que o foco em prevengdo tem um maior
consumo por impulso contradiz o estudo de Freitas, Liberman e Higgins (2002), porque estes
autores afirmam que o foco em prevencdo tem um melhor autocontrole de suas agoes.
Contudo, acredita-se que para as situagdes de consumo, especificamente para os produtos que
despertam a tentagdo, este foco regulatorio apresente alguma caracteristica que torne-o mais
propenso ao consumo impulsivo. Talvez este comportamento de consumir impulsivamente o
produto tentador seja uma forma de extravasar o perfil de sempre tentar manter o controle.

Os resultados também apresentam informagdes interessantes, porque, inicialmente, os
individuos com foco em promog¢do fizeram uma andlise dando suporte as decisdes de
consumo por impulso (na avaliagdo do cenario em que o individuo ndo resiste a tentacao).
Contudo, no momento de efetivarem o consumo do chocolate, este foco consumiu menos do
que o foco em prevencao. Como o foco em promog¢ao nao fez uma avaliacdo negativa das
decisoes de consumo tomadas por impulso, talvez, esta avaliagdo seja o motivo de que este
grupo consiga ter um consumo menor por impulso, do que o grupo que tem por esséncia o
foco em evitar resultados ruins (PHAM; CHANG, 2010), por ndo se envolverem em um
desgaste mental (SCHMEICHEL; VOHS; BAUMEISTER, 2003) na questdo do quanto sera
consumido do produto.

Este resultado ndo pode ser atribuido ao humor ou ao nivel de restri¢do dietética dos

participantes, porque estas variaveis nao tiveram efeitos nas relagdes encontradas. Além disso,
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outras varidveis foram testadas, tais como, o peso do individuo, a intensidade da fome, o
horario da coleta dos dados, os objetivos de alimentagdo e se o participante estava de dieta, e
também ndo apresentaram impactos nos resultados encontrados.

O pressuposto de que os individuos com foco em promogao seriam mais susceptiveis
aos apelos tentadores do produto (ZHU; MEYERS-LEVY, 2007; KIM; SUNG, 2013), o
chocolate, nao foi confirmado. Talvez este resultado tenha como uma possivel explicagdo o
fato de os participantes sdo pessoas jovens (estudantes universitarios), possivelmente com
pouca preocupagao com o futuro e com suas decisdes nos dias de hoje. Mesmo com o
experimento efetuando a manipulaciao para o foco em prevencdo (resultando em individuos
mais focados em responsabilidades e com seguranga), sabe-se que a manipulacdo ¢
momentanea, ¢ um foco regulatério cronico diferente do que foi manipulado, pode ter
revertido o efeito da manipulacdo no momento da decisao do consumo por impulso.

Em sintese, os resultados permitem observar que os individuos que nao estdo muito
preocupados com suas responsabilidades ou deveres conseguem evitar mais 0 consumo por
impulso de um alimento tentador e ndo saudavel (o chocolate). Ja os individuos que tém por
premissa o foco em evitar resultados negativos, acabam consumindo mais impulsivamente os
produtos ndo saudaveis. Assim, pode-se inferir que os sujeitos que estdo em uma situacao de
dieta nao deveriam focar demasiadamente nas restricdes alimentares ¢ em suas metas de
perder peso, porque estas preocupagdes poderiam se configurar em um perfil de
comportamento (relacionado ao foco em prevengao) que leva ao consumo por impulso, como
sugere os resultados desta pesquisa.

Para verificar se os resultados do estudo 1 teriam suporte em relagdo a individuos com
o foco regulatério cronico, em vez do manipulado, foi proposto o estudo 2. Este também teve
o intuito de avaliar as caracteristicas do foco regulatorio, neste caso o cronico, nas relagdes

propostas por esta pesquisa.

4.3 Estudo 2

O segundo estudo teve o objetivo de analisar a influéncia dos focos regulatorios € o
esgotamento do ego sobre o consumo por impulso, diferindo-se do estudo 1 por abordar o
foco regulatorio cronico, que ¢ desenvolvido pelo individuo ao longo de sua vida, com a
interacdo com os pais, familiares, vizinhos, etc. Além disso, buscou-se também analisar a

relagdo do foco regulatorio e os processos afetivos e cognitivos da decisdao por impulso.
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4.3.1 Método

Participantes. Um total de 146 estudantes de graduacdo de uma instituicdo privada
participaram do experimento. A amostra inicial era de 160 respondentes, contudo, alguns
questionarios foram excluidos, 5 por falharem no teste de atengdo e 9 por apresentarem erros
no preenchimento do instrumento de coleta de dados. 28,8% dos participantes eram do sexo
feminino e 69,9% do sexo masculino. A idade média foi 26,39 (DP = 21,69), a média da
renda individual foi R$ 1.002,09 (DP = 829,10), renda per capita média foi R$ 902,90 (DP =
1.292,19), e 75,30% dos participantes eram solteiros.

Desenho e Procedimento. Foi feita uma analise do efeito da interagao de duas variaveis em
um desenho 2 (Esgotamento do ego: esgotado vs. ndo esgotado) x continua (Foco regulatorio
cronico) por meio da analise floodlight (Técnica de Johnson-Neyman). O foco regulatério foi
mensurado com base em uma versdo adaptada da escala Regulatory Focus Questionnaire —
RFQ de Higgins et al. (2001), contando com seis itens da escala original de onze itens.

O esgotamento do ego foi manipulado da mesma forma do estudo 1. Os participantes
responderam as questoes sobre os processos afetivos e cognitivos da decisdo por impulso,
com uma escala de seis itens adaptada da escala original de Youn (2000) adaptada por Coley

(2002).

4.3.2 Resultados

Checagem da manipulagdo. Para checar a manipulacdo do esgotamento do ego os
participantes tiveram que responder duas perguntas apds a atividade que objetivou esgotar os
recursos de autocontrole. Os participantes que estavam no grupo de tratamento com
esgotamento do ego avaliaram a tarefa como mais dificill (Mesgowao= 79,36, Myao esgotado™
67,48; U = 2230,50, p<0,05) e que demandou mais esfor¢o para ser realizada (Mesgorado™
79,48, Mo esgoado= 67,35; U = 2221,50, p<0,05) do que o grupo de tratamento sem
esgotamento do ego.

O foco regulatério nao teve manipulagdo, foi utilizada a escala RFQ de Higgins et al.
(2001) para mensurar o foco regulatorio cronico de cada participante. Os trés itens que
mensuraram o foco em prevengdo tinham a escala invertida, sendo assim, valores proximos de
1 (na escala de concordancia de 1 = discordo totalmente a 7 = concordo totalmente) estao
alinhados para este foco, enquanto que os valores proximos de 7, nos outros trés itens, estao

mais convergentes com o foco em promocdo. Os resultados mostram uma diferenca
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significativa nas médias dos dois focos, mostrando valores que corroboram com o perfil de

cada f0c0 (Mprevencao= 3,15, DP = 1,61; Myromoas= 4,69, DP = 1,27; £(145) = -9,047, p<0,01).

Teste das hipoteses. Para testar as hipoteses H3a e H3b foi feita uma regressao mudltipla
com as varidveis do foco em promog¢ao e prevengdo para o processo cognitivo e também para
o processo afetivo. A hipotese H3a nao foi confirmada, porque o foco em promog¢do nao teve
efeito significativo sobre o processo afetivo (#(143) = -0,55, p>0,05), por sua vez, o foco em
prevencdo mostrou uma relacdo significativa (¢(143) = 2,67, p<0,01) para explicar este
processo. Em outro modelo da regressdo, agora para a varidvel do processo cognitivo, os
resultados da regressdo mostraram que a varidvel do foco em prevencdo teve um efeito
significativo para explicar a varidvel dependente (#(143) = 1,74, p<0,05), mas o foco em
promocao nao teve efeito (#(143) = -0,02, p>0,05). Este resultado forneceu suporte a hipétese

H3b.

Sobre o esgotamento do ego, verificou-se uma diferencga significativa entre os grupos
desta varidvel, mostrando que os individuos com esgotamento consumiram mais do chocolate
(M = 84,78, N = 74) do que os individuos sem esta condi¢do (M = 61,90, N = 72; U = 1829,
p<0,01). Utilizando o modelo 1 da Macro PROCESS (Hayes, 2013), para testar a hipdtese
H2, foi feita a andlise de moderacdo dos focos regulatérios (M) sobre a relacdo do
esgotamento do ego (X) e o consumo de chocolate (Y). A regressdao nao mostrou um efeito
estatisticamente significativo do foco em promogao (#(142) = 1,75, p>0,05, LLCI = -0,287;
ULCI = 4,483) sobre o consumo do chocolate, mas mostrou do esgotamento do ego (#(142) =

3,73, p<0,01, LLCI = 4,965; ULCI = 16,599).

A interagdo das varidveis do esgotamento do ego (esgotado = 1, ndo esgotado =0) e o
foco regulatério em promocdo (M = 4,69, DP = 1,27) sobre a varidvel dependente foi
significativa (#(142) = 2,83, p<0,01, LLCI = 1,944; ULCI = 11,485). Para decompor a
interacdo, foi utilizada a técnica de Johnson-Neyman (floodlight) para identificar o(s)
intervalo(s) da varidvel foco em promocdo em que o efeito simples da manipulacdo do
esgotamento do ego foi significativo (para esta andlise, de acordo com a técnica, considerou-
se o p-value de 0,05). O valor moderador que define a regido significativa de Johnson-

Neyman ¢ -0,61 em relagdo a média da varidvel do foco em promocgao.
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Tabela 8 — Andlise Floodlight (Foco em promog¢ao)

Valor Limite inferior Limite superior
moderador B SE T P 95,0% 95,0%
-2,68 -0,74 0,76 -0,99 0,33 -22,4 7,6
-2,44 -0,57 0,70 -0,82 0,42 -19,5 8,2
-2,19 -0,40 0,65 -0,62 0,54 -16,8 9,4
-1,94 -0,23 0,60 -0,38 0,70 -14,0 10,1
-1,69 -0,06 0,54 -0,11 0,92 -11,3 10,9
-1,44 0,11 0,49 0,24 0,81 -0,86 11,6
-1,19 0,29 0,44 0,65 0,52 -5,9 11,6
-0,94 0,46 0,40 1,16 0,26 -3,3 12,5
-0,69 0,63 0,36 1,75 0,08 -0,8 13,5
-0,61 0,69 0,35 1,98 0,05 0,0 13,8
-0,44 0,81 0,33 2,45 0,02 1,6 14,6
-0,19 0,98 0,31 3,19 0,01 3,7 15,8
0,32 1,32 0,30 4,49 0,001 5,7 17,3
0,57 1,49 0,31 4,87 0,001 7,4 19,0
0,82 1,67 0,33 5,04 0,001 8,9 21,0
1,07 1,83 0,37 5,04 0,001 10,1 23,1
1,31 2,01 0,41 5,07 0,001 11,2 25,5
1,57 2,18 0,44 4,90 0,001 12,1 28,0
1,82 2,35 0,50 4,78 0,001 13,0 30,6
2,07 2,52 0,55 4,66 0,001 14,5 35,9
2,32 2,70 0,60 4,54 0,001 15,2 38,7

Fonte: Dados da pesquisa

Esta andlise revelou que houve um efeito positivo significativo da quantidade
consumida do chocolate pelo modelo com esgotamento do ego para qualquer valor da escala
(de 1 a 7) do foco regulatdrio em promogao superior a 4,08 (f,= 0,69, SE = 0,35, p = 0,05),

mas nao inferior a 4,08.

A variavel do foco regulatério em prevengcdao (M = 3,15, DP = 1,61) ndo teve um
efeito sobre o consumo do chocolate (#142) = -0,35, p>0,05, LLCI = -2,262; ULCI = 1,588)
mas este efeito sobre o consumo foi encontrado com o esgotamento do ego (#142) = 3,16,
p<0,01, LLCI = 3,785; ULCI = 16,486). A interagao do foco em prevengdo e o esgotamento
do ego sobre a variavel dependente foi significativa (#(142) = 2,22, p<0,05, LLCI = 0,463;
ULCI = 8,161). Utilizando a técnica de Johnson-Neyman para identificar o intervalo do foco
em prevengdao em que o esgotamento do ego tem um efeito significativo encontra-se o valor
moderador de -0,69. Assim, o valor na escala (de 1 a 7) do foco em preveng¢ao igual a 2,69
(Bin= 0,74, SE = 0,37, p = 0,05) representa o inicio da area com um efeito significativo do

consumo de chocolate quando hé o esgotamento do ego.
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Tabela 9 — Analise Floodlight (Foco em prevencao)

Valor Limite inferior Limite superior
moderador B SE T P 95,0% 95,0%
-2,15 0,10 0,57 0,18 0,86 -10,4 12,4
-1,85 0,23 0,53 0,44 0,66 -8,1 12,7
-1,55 0,36 0,48 0,75 0,45 -5,8 13,1
-1,25 0,50 0,44 1,12 0,26 -3,7 13,6
-0,95 0,62 0,40 1,56 0,12 -1,7 14,2
-0,69 0,74 0,37 1,98 0,05 0,0 14,7
-0,65 0,75 0,37 2,05 0,04 0,3 14,8
-0,35 0,89 0,34 2,59 0,01 2,1 15,6
-0,05 1,02 0,33 3,13 0,001 5,2 17,8
0,25 1,15 0,32 3,61 0,001 5,2 17,8
0,55 1,27 0,32 3,97 0,001 6,4 19,1
0,85 1,41 0,34 4,20 0,001 7,5 20,7
1,15 1,54 0,36 4,30 0,001 8,3 22,5
1,45 1,67 0,39 4,29 0,001 9,0 26,4
1,75 1,80 0,43 4,23 0,001 9,6 28,5
2,05 1,93 0,47 4,14 0,001 10,1 29,5
2,35 2,06 0,51 4,03 0,001 10,5 30,7
2,65 2,20 0,56 3,93 0,001 10,9 33,0
2,95 2,32 0,61 3,82 0,001 11,2 35,2
3,25 2,45 0,66 3,73 0,001 11,5 37,5
3,55 2,58 0,71 3,64 0,001 11,8 39,9
3,85 2,71 0,76 3,56 0,001 12,1 42,2

Fonte: Dados da pesquisa

Quando os participantes com foco em promocdo atingiram um escore de 4,08, na
escala que mensurou este foco, a relagdo entre o esgotamento do ego € o consumo de
chocolate foi significativa estatisticamente. E quando o foco em prevengdo atingiu um escore
de 2,69 a relagdo entre o esgotamento do ego e consumo de chocolate foi significante. O valor
do coeficiente de regressdao b representa a mudanca na saida resultante da variacdo de uma
unidade da variavel de entrada. Com base nisso, analisando os valores 4 dos dois focos
regulatérios, quando o p-value ¢é igual a 0,05, ¢ possivel perceber que para o foco em
prevencdo o esgotamento do ego resulta em um efeito sobre o consumo de 0,74. Para o foco
em promocao, os individuos que estavam com os recursos esgotados tiveram um efeito sobre
o consumo de 0,69. Estes resultados dao suporte a hipotese H2, com o foco em prevengao

tendo um efeito maior sobre o consumo do chocolate do que o foco em promogao.

Com a inclusdo da variavel de controle humor no teste de moderacdao do foco em
promogao sobre a relacdo do esgotamento do ego € o consumo, observou-se que esta variavel
nao teve efeito sobre o consumo de chocolate (#141) = -1,15, p>0,05). Além disso, a relagao
encontrada anteriormente do foco regulatorio em prevencao e do esgotamento do ego sobre o

consumo nao foi modificada. Ou seja, o foco em promog¢dao continuou com o efeito
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significativo, e o esgotamento do ego continuou com efeito sobre a varidvel dependente. E o
teste de moderagao continuou significativo. Para o foco em prevengao, a inclusdo da variavel
de humor também nao teve efeito na relagdo observada anteriormente. O efeito do humor nao

foi significativo sobre a variavel dependente (#(141) =-1,27, p>0,05).

A variavel de controle da restricdo dietética teve um efeito significativo sobre o
consumo (#(139) = -3,05, p<0,01), mas ndo afetou a relacdo encontrada inicialmente do foco
em promogao e do esgotamento do ego sobre o consumo. A relagao do foco em prevengdo e o
esgotamento do ego sobre o consumo ndo teve alteracdo com a inclusdo da varidvel da

restri¢ao dietética. Contudo, esta variavel de controle teve um efeito sobre o consumo (#(139)
=-2,84, p<0,01).

Testes adicionais. A inclusdo de outras variaveis de controle como peso, horario, fome e
dieta niao trouxe efeito sobre o consumo do chocolate e nao alteraram as relagdes de

modera¢do do foco em prevengao encontradas anteriormente

Tabela 10 — Outras variaveis de controle (Foco em prevengao)

Variaveis T P

Peso do individuo 0,21 | >0,05
Intensidade de fome -1,36 | >0,05
Horario da coleta dos dados 1,30 | >0,05
Objetivo de alimentagdo saudavel | 1,73 | <0,05
Dieta -0,38 | >0,05

Fonte: Dados da pesquisa

Contudo, a variavel de controle sobre o objetivo de ter uma alimentagdo saudavel foi
estatisticamente significativa sobre o consumo do chocolate, por sua vez, sem alterar a relagao

de moderagao encontrada anteriormente para o foco em prevencao.

Tabela 11 -Outras variaveis de controle (Foco em promogao)

Variaveis T P

Peso do individuo 0,08 | >0,05
Intensidade de fome -1,10 | >0,05
Horario da coleta dos dados 0,89 | >0,05
Objetivo de alimentagdo saudavel | 0,94 | >0,05
Dieta -0,66 | >0,05

Fonte: Dados da pesquisa

Para o foco em promocgao, a inclusdo das variaveis de controle ndo teve efeito sobre o
consumo de chocolate, bem como ndo alteraram a relacio de moderacdo do foco em

promogao. A secao seguinte faz uma discussao dos principais achados do estudo 2.
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4.3.3 Discussdo

Este estudo 2 teve o objetivo de avangar com achados do estudo 1 analisando o papel
moderador do foco regulatério cronico sobre a relacdo do esgotamento do ego € o consumo
por impulso. O foco em promog¢do teve um efeito sobre o consumo, ndo acontecendo o
mesmo para o foco em prevencao. Contudo, a interagao dos dois focos com o esgotamento do
ego foi significativa para explicar a variagdo do consumo do chocolate. Os resultados
fornecem suporte a hipdtese de que o foco em prevengdo com esgotamento do ego tem uma

maior influéncia sobre o consumo do chocolate.

Os estudos de Lee e Aaker (2004) e Pham e Higgins (2005) enfatizam a caracteristica
do foco em prevencdo em manter a vigilancia em suas decisdes para evitar um resultado
negativo. Partindo desta premissa, foi proposto que o foco em prevengao gasta mais energia
de autocontrole. Além disso, adicionando a atividade que visou o esgotamento do ego para
ambos os focos, foi previsto por este estudo que o foco em prevencdo teria uma maior
influéncia sobre o consumo por impulso. Esta previsdao foi confirmada com base nos

resultados.

Este segundo experimento também buscou analisar a relagdo dos dois focos
regulatérios com os processos das decisdes por impulso, cognitivo e afetivo. A proposi¢ao
prevista por este estudo ndo foi confirmada, em relacdo ao foco em promogado ter um efeito
maior sobre os aspectos afetivos da decisdo por impulso. Por sua vez, a proposi¢do do foco
em prevencao ter uma influéncia maior para os aspectos cognitivos foi confirmada. Estes
resultados contribuem especificamente para os estudos dos processos cognitivos e afetivos
das decisdes por impulso, uma vez que estes aspectos foram pouco explorados em outras

pesquisas, exceto pelas pesquisas de Youn 2000 e Coley e Burgess (2003).

Os processos afetivos e cognitivos sdo importantes para serem estudados porque estao
envolvidos em situacdes opostas, mas que se complementam. Entender a relacdo do foco
regulatério com os processos permite compreender qual dos dois focos estaria mais propenso
ao consumo por impulso, tendo em vista que a impulsividade do individuo esta relacionada ao
equilibrio entre os processos. Quando um dos processos prevalece no controle das decisoes, o
outro perde a capacidade de influenciar o resultado (COLEY, 2002). Como o foco em
prevengdo teve efeito significativo para ambos os processos (o contrario aconteceu para o
foco em promogdo), entende-se que este foco ¢ mais capaz em lidar com situagdes das

decisdes por impulso. Porém, esta afirmacao sé sera verdadeira para situagdes que ndo tenha
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esgotamento do ego, porque com o esgotamento dos recursos de autocontrole o foco em

prevengdo acabou consumindo mais do que o foco em promocgao.

Além disso, como o foco em prevengao teve influéncia sobre os dois processos da
decisdo por impulso, ndo sé pelo processo cognitivo como previsto inicialmente por este
estudo, acredita-se que os individuos que agem mais racionalmente em suas decisdes possuem
também uma forte pressao dos aspectos emocionais em suas decisdes. Este fator dos aspectos
afetivos pode ter contribuido para o foco em prevencao ter tido o maior consumo por impulso.
Porque uma decisao por impulso ocorre quando o processo afetivo prevalece (YOUN, 2002),
como ambos estdo em niveis de igualdade para o foco em prevengdo, ndo existe uma
supremacia do processo cognitivo. Se caso existisse, implicaria, segundo Verhagen e Dolen

(2011), em um maior poder de decisdo pelo ndo consumo.

A relacdo que se pode estabelecer dos achados do estudo 2 com as situagdes de
consumo do cotidiano dos individuos € que os sujeitos que sao supostamente mais preparados
para lidar com as decisdes por impulso, acabam cedendo ao consumo de forma impulsiva
quando este estiver com um desgaste de suas energias de autocontrole. Assim, por exemplo,
para um contexto de dieta para perda de peso, quanto mais o consumidor evitar um consumo
de um alimento tentador, possivelmente, ele acabara consumindo este tipo de produto apds

algumas decisdes de ndo consumir.

Os resultados encontrados neste estudo sdo referentes ao foco regulatério cronico, que
¢ um foco desenvolvido pelo individuo ao longo de sua vida, no contato com seus familiares e
amigos (HAWS; DHOLAKIA; BEARDEN, 2010). Talvez os resultados estejam relacionados
apenas a este tipo de foco regulatorio, uma vez que, no estudo 1, para o foco regulatério
manipulado, os resultados ndo trouxeram suporte pleno para a hipotese H2, apenas
parcialmente. Dessa forma, foi elaborado o estudo 3 para replicar o estudo 1, no que se refere
ao foco regulatorio manipulado, e também para avaliar a relacdo dos efeitos do esgotamento

do ego para produtos diferentes (com e sem tentagao ao consumo).

4.4 Estudo 3

O terceiro estudo teve o objetivo de analisar o ajuste do foco regulatério com dois

tipos de produtos, com e sem tentagao ao consumo. Além disso, a pesquisa buscou replicar os
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experimentos anteriores no que se refere a influéncia dos focos regulatdrios e o esgotamento

do ego sobre o consumo por impulso.

4.4.1 Método

Participantes e desenho. Um total de 248 estudantes de graduacdao de uma institui¢ao
privada participaram do experimento. A amostra inicial era de 260 participantes (por causa
dos dois tipos de produtos, sendo 130 para cada produto), mas 4 questionarios foram
eliminados por falha no teste de atengao dos respondentes e 8 foram excluidos por problemas
no preenchimento. A amostra ¢ caracterizada por 51,2% dos participantes sendo do sexo
feminino e 48,8% do sexo masculino. A idade média foi 22,77 (DP = 4,48), a renda individual
média foi R$ 1.124,85 (DP = 875,78), renda per capita média foi R$ 1.151,39 (DP =
1.236,80), e 83,90% dos participantes sao solteiros.

Desenho e Procedimento. O estudo 3 tem um desenho 2 (foco regulatério: promogao vs.
prevengdo) x 2 (esgotamento do ego: esgotado vs. ndao esgotado) between subject. A
manipulagdo do foco regulatoério e do esgotamento do ego foi feita da mesma forma do estudo
1. A impulsividade do individuo foi mensurada por meio da escala Buying Impulsiveness
Scale adaptada de Rook e Fisher (1995).

Em seguida teve o momento da degustacdo dos produtos, um que despertava a
tentagdo ao consumo (o chocolate) e o outro que nao despertava a tentagdo ao consumo (a
salada de frutas). Os produtos foram considerados com estas caracteristicas de ter ou nao
tentagdo ao consumo com base no pré-teste feito e apresentado anteriormente (no subtopico
4.1.3). Os participantes foram orientados a escolher apenas um produto para realizarem a
degustacao.

As mesmas orientagdes do estudo 1 foram passadas aos participantes. O recipiente do
chocolate M&MS possuia 60g do produto e o da salada de frutas possuia 250g. Os recipientes
foram numerados e pesados previamente ao estudo, sendo pesados novamente ao final do

experimento por meio de uma balanga de precisao.

4.4.2 Resultados

Checagem da manipulagdo. Verificando-se a checagem da manipulacdo para o foco
regulatério, o foco em promocgdo teve uma pontuagdo mais alta na escala (algo que deveria

fazer = 1; algo que queria fazer = 7) e o foco em prevengdo uma pontuacdo mais baixa
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Mprevencao= 106,96, My, omocio= 142,62; U = 5475,50, p<0,01), o que indica que a manipulagio
do foco ocorreu conforme estabelecido pelos autores Freitas e Higgins (2002).

Na checagem da manipulacdo da varidavel do esgotamento do ego verificou-se que o
grupo de tratamento com esgotamento considerou a tarefa mais dificill (Mesgoraao= 139,54,
Mydo esgotado= 108,97; U = 5791,50, p<0,01) e que exigiu mais esforco (Mesgorao= 143,006,
Mo esgorado= 105,34; U = 5348,00, p<0,01) para sua realizagdo do que o foco em prevencgao.
Também foi avaliado se os participantes conseguiram adivinhar o real objetivo da pesquisa
por meio de duas perguntas abertas, € as respostas apontam que o objetivo nao foi descoberto

pelos individuos.

Teste das hipoteses. Para verificar a associagdo dos dois focos regulatdrios com as duas
opgoes dos produtos, chocolate e salada de frutas, foi utilizada o teste do qui-quadrado. Os
resultados ndo fornecem suporte as hipdteses H4a e H4b, em que previa o foco em promogao
escolhendo mais o chocolate e o foco em prevengio escolhendo mais a salada de frutas (X°(1,

N=248) = 0,015, p>0,05).

Tabela 12 - Teste Qui-Quadrado para o foco regulatorio e os tipos de produtos (Estudo 3)

Produto
Chocolate Salada
Frequéncia 60 62 122
Promocgao
. % dentro de foco regulatério 49,2% 50,8% 100,0%
Foco regulatoério
Freqiiéncia 61 65 126
Prevencao
% dentro de foco regulatério 48,4% 51,6% 100%
Freqiiéncia 121 127 248
Total
% dentro de foco regulatério 48,8% 51,2% 100%

Fonte: Dados da pesquisa

Considerando que os participantes tinham que escolher entre o chocolate e a salada de
frutas para realizarem a degustacdo,a analise foi feita para cada amostra do produto (Neiocoiare=
121; Nyawaa— 127). O teste de aderéncia KS mostrou que as distribuigdes das variaveis de

consumo sao nao gaussianas (p<0,05).

Consumo do chocolate
Comegando a andlise com o consumo do chocolate verificou-se que o foco regulatorio

teve uma diferenca significativa, com o foco em prevencao (M = 83,72; N = 61) tendo um
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maior consumo do que o foco em promocao (M = 37,90, N = 60; U = 444,00, p<0,01).
Embora a média de ranks para o consumo do esgotamento do ego mostre um consumo maior
para o grupo com esgotamento do ego (Mesgorado= 63,27, N = 60; M,io esgotado= 58,77, N = 61)
esse resultado nao foi estatisticamente significativo (U = 1694,00, p>0,05).

Apo6s a avaliagdo das diferengas entre as médias dos grupos para as duas variaveis
independentes, foi utilizado o teste da ANOVA Two Way para verificar a interagdo entre as
variaveis, permitindo testar a hipotese H2. Primeiramente foi checada as suposi¢des para a
utilizacdo da ANOVA. A igualdade das variancias foi checada por meio do teste de Levene,
como o resultado foi significativo F(3, 117) = 13,529, p<0,01, esta suposicdo ndo foi
satisfeita. Mas, Glass, Peckhame Saunders (1972) afirmam que a ANOVA ¢ robusta a
violacdo da hipdtese de homogeneidade das variancias quando os tamanhos das amostras sao
iguais, como € o caso das amostras deste estudo 3.

Também se verificou a suposicao da hipdtese de independéncia (as observagdes entre
os grupos sdo correlacionadas), o resultado do teste (X*(1, N = 121) = 0,01, p>0,05) mostra
que esta suposicao nao foi violada, nao havendo correlacdo entre os grupos. A estatistica

descritiva do teste da ANOVA Two Way pode ser conferida na Tabela 13.

Tabela 13 - Estatistica descritiva: ANOVA Two way do Estudo 3 (Consumo do chocolate)

Foco regulatorio | Esgotamento do ego | Média | Desvio-padrio | N
Promocgao Esgotado 18,57 6,26 30
Nao esgotado 30,80 11,10 30
Total 24,68 10,86 60
Prevengdo Esgotado 56,80 3,35 30
Nao esgotado 37,03 12,45 31
Total 46,75 13,50 61
Total Esgotado 37,68 19,91 60
Nao esgotado 33,97 12,12 61
Total 35,81 16,48 121

Fonte: Dados da pesquisa

Os resultados da ANOVA mostraram um efeito principal do foco regulatorio (F(1,
117) = 180,70, p<0,01, np2 =0,607) e do esgotamento do ego (F(1, 117) = 5,18, p<0,05, np2 =
0,042) sobre o consumo do chocolate. O resultado da interagdo entre as duas variaveis
independentes foi significativo F(1, 117) = 93,58, p<0,01, npz = 0,444 (Grafico 2).

Diferentemente do que aconteceu no estudo 1, o resultado da interacdo encontrado
neste estudo 3 traz suporte a hipotese H2, em que o foco em prevengao e com esgotamento do
ego tem um maior consumo do chocolate. As variaveis de controle do humor (a0 = 0,741) e da

restri¢ao dietética (a = 0,814) foram transformadas em indice para a andlise da ANCOVA. As
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inclusdoes do humor (F(1, 116) = 82,97, p>0,05) e da restrigdo dietética (F(1, 116) = 1,69,
p>0,05) ndo tiveram um efeito principal sobre o consumo e também nao alteraram as relagdes
que foram identificadas anteriormente.

A andlise com as varidveis de controle ainda foi estendida com a inclusdo das
variaveis: o peso do individuo, a intensidade da fome, o horario da coleta dos dados, o
objetivo de alimentacdo saudavel e se a pessoa estava de dieta, porém, nenhuma destas

apresentaram efeitos significativos sobre as relacdes encontradas.

Grafico 2: Interagdo das variaveis — Estudo 3 (chocolate)
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Fonte: Dados da pesquisa

Por fim, ainda para a andlise do consumo do chocolate, foi avaliado o efeito mediador
da impulsividade do individuo na relagdo do foco regulatorio e o esgotamento do ego sobre o
consumo do chocolate. A variavel da impulsividade (o = 0,803) foi transformada em indice.
Para realizacdao do teste de mediagdo foi utilizada a macro PROCESS do SPSS (Modelo 8;
Hayes, 2013). A andlise usou a manipulacdo do esgotamento do ego como a variavel
independente (X), esta varidvel foi transformada em dummy (0 = ndo esgotado, 1 = esgotado).
A impulsividade serviu como a variavel mediadora (M), o consumo do chocolate foi a
variavel dependente (Y) e a manipulacdo do foco regulatério foi a varidvel moderadora,
transformada em dummy (W; 0 = foco em preveng¢do, 1 = foco em promogao).

Os resultados mostram que a interagdo do foco regulatério e o esgotamento do ego
preveem, com significancia estatistica, a impulsividade do individuo (8= 1,27, «(117) = 2,45,

p<0,05, LLCI =0,243; ULCI =2,311), e o efeito direto da impulsividade do individuo nao foi
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estatisticamente significativo para prever o consumo (= 0,08, #116) = 0,11, p>0,05, LLCI =
-1,343; ULCI = 1,498). O efeito total (f = -32,01, #117) = -9,58, p<0,01, LLCI = -1,343;
ULCI = 1,498) da interacdo do foco regulatério e do esgotamento do ego ndo sofreu alteragao
quando o mediador proposto foi incluido no modelo (B =-32,10, #(116) =-8,78, p<0,01, LLCI
=-39,336; ULCI = -24,864). Este resultado nao traz suporte para a hipdtese HS que previa um

papel mediador da impulsividade do individuo.

Consumo da salada de frutas

Continuando a anélise, agora com o consumo da salada de frutas, verificou-se que os
focos regulatorios ndo apresentam diferenga no consumo (M = 62,28, N = 62; M = 65,64, N =
65; U =1908,50, p>0,05). O grupo com esgotamento do ego teve um consumo (M = 85,95, N
= 66) maior da salada de frutas do que o grupo sem esgotamento (M = 40,25, N = 61; U =
564,00, p<0,01).

Para verificar a interagdo entre as variaveis utilizou-se a ANOVA Two Way. Os
resultados com as suposi¢des para o uso da ANOVA apontam para uma violagao da igualdade
das variancias, com o teste de Levene F(3, 123) = 13,449, p<0,01. Esta violacdo ¢ minimizada
pelas amostras entre os grupos ndo terem tamanhos muito diferentes. E a hipotese de
independéncia entre os grupos foi satisfeita (X*(1, N = 127) = 0,006, p>0,05), ndo havendo
correlagdo entre os grupos. A Tabela 14 apresenta as estatisticas descritivas do teste da

ANOVA.

Tabela 14 - Estatistica descritiva: ANOVA Two way do Estudo 3 (Consumo da salada de frutas)

Foco regulatorio | Esgotamento do ego | Média | Desvio-padrio | N
Promocao Esgotado 209,53 39,25 32
Nao esgotado 156,47 46,04 30
Total 183,85 50,05 62
Prevencao Esgotado 228,47 18,71 34
Nao esgotado 148,29 56,38 31
Total 190,23 57,44 65
Total Esgotado 219,29 31,68 66
Nao esgotado 152,31 51,29 61
Total 187,12 53,85 127

Fonte: Dados da pesquisa

E possivel perceber com os resultados da ANOVA que o foco regulatorio nio teve um
efeito principal sobre o consumo (F(1, 123) = 0,52, p>0,05, np2 = 0,004). Por sua vez, o
esgotamento do ego teve um efeito principal (F(1, 123) = 80,01, p<0,01, npz = 0,394). A

interacao entre as duas variaveis foi estatisticamente significativa (F(1, 123) = 3,31, p<0,05,
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np2 = 0,026) e pode ser conferida no Grafico 3. Os resultados mostram que o foco em

prevengdo e com esgotamento do ego teve um consumo maior do produto, o que corrobora

com a hipdtese H2.

Grafico 3: Interagdo das varidveis — Estudo 3 (salada de frutas)
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Fonte: Dados da pesquisa

As variaveis de controle do humor (a0 = 0,739) e da restrigdo dietética (o = 0,798),
para a realizacdo da ANCOVA, foram transformadas em indice. Os resultados mostram que
ambas as variaveis (Humor: F(1, 117) = 1,63, p>0,05; Consumo saudavel: F(1, 117) = 0,03,
p>0,05) ndo tiveram efeitos sobre o consumo da salada de frutas e também ndo afetaram as
relagdes encontradas previamente do foco regulatério e do esgotamento do ego sobre o
consumo. Para estender um pouco mais a analise, foram avaliadas outras variaveis de
controle. O peso do individuo, a intensidade da fome, o horario da coleta dos dados, o
objetivo de alimentacdo e a dieta também ndo apresentaram efeitos significativos sobre as
relagdes propostas no modelo tedrico.

Para avaliar o papel mediador da impulsividade do individuo foi utilizada a macro
PROCESS do SPSS (Modelo 8; Hayes, 2013). Os resultados mostram que a impulsividade
nao teve um efeito sobre o consumo (B = 1,47, #(122) = 0,51, p>0,05, LLCI =-4,242; ULCI =
7,197). Também, o efeito total (B = 1,64, #(123) = 3,355 p<0,01, LLCI = 0,675; ULCI =
2,618) ndo foi sofreu mudanga com a inclusdo da varidvel sobre a impulsividade (8 = -29,54,
#(122) =-2,06, p<0,05, LLCI =-57,918; ULCI = -1,180). Este resultado nao fornece suporte a
hipotese HS.
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4.4.3 Discussdo

O terceiro estudo teve o objetivo de analisar o ajuste do foco regulatério com dois
tipos de produtos, com e sem tentagao ao consumo. Além disso, a pesquisa buscou replicar os
experimentos anteriores no que se refere a influéncia dos focos regulatdrios e o esgotamento
do ego sobre o consumo por impulso.

Sobre o ajuste do foco regulatério com os diferentes tipos de produtos, ndo foi
encontrada uma relacdo estatisticamente significativa do foco em promocao com o produto
chocolate (produto com tentagao ao consumo) € nem do foco em prevengdao com a salada de
frutas (produto sem tentacdo ao consumo). Embora a associacdo entre os focos regulatorios e
os tipos de produtos ndo tenha sido significativa, foi possivel perceber uma preferéncia do
foco em promocgao e prevengao pela salada de frutas do que pelo chocolate. Este resultado nao
traz suporte a premissa do ajuste regulatorio dos dois focos na escolha de produtos que
estejam alinhados com suas orientacdes na busca de objetivos.

Considerava-se que o foco em promocao estaria mais relacionado aos produtos com
apelos afetivos e que despertam a tentagdo ao consumo (o chocolate) e o foco em promogao
com os produtos de apelos cognitivos € sem muita tentacdo ao consumo (a salada de frutas).
Entretanto, de acordo com Higgins (1997), o foco em promocao esta fortemente relacionado
com as necessidades de cuidados fisicos e emocionais do individuo e o foco em prevengao
com as necessidades de segurancga. Talvez, estas necessidades ajudem a explicar os resultados
de ambos os focos terem escolhido mais a salada de frutas em detrimento do chocolate.

Além disso, uma preocupacao atual das pessoas com a satde, por causa dos varios
problemas que o excesso de peso pode acarretar (ABELSON; KENNEDY, 2004), pode
também ter influenciado os resultados em direcdo a preferéncia pela salada de frutas. Percebe-
se que os individuos estdo cada vez mais focados em uma alimentacdo equilibrada para atingir
suas metas. Os objetivos podem ser um corpo bonito (esbelto), sendo um objetivo mais
relacionado ao publico jovem, como também pode ser um corpo mais saudavel (livre de
doencas), sendo um objetivo mais almejado pelo publico mais maduro.

Sobre o foco regulatorio com esgotamento do ego que apresentou o maior consumo do
chocolate, foi encontrado um resultado diferente do estudo 1 e que corrobora com o estudo 2,
trazendo suporte a hipotese H2. Conforme previsto, o foco em prevencao e com esgotamento
teve um maior consumo do produto. Este resultado estd ancorado na teoria de Baumeister et
al. (2008), sobre o autocontrole ter como fonte uma energia limitada, que o individuo perdera

a for¢a de manter o controle de suas decisdes ao longo de sucessivas tomadas de decisdes que
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requerem autocontrole. E também na teoria do foco regulatorio de Higgins (1997), porque os
individuos com foco em prevencao se concentram em evitar desacertos para os seus objetivos,
mantendo um estado de vigilancia constante. Estas atitudes levam, inevitavelmente, a uma
redugdo de energia de autocontrole.

O que foi encontrado por este estudo permite afirmar, por exemplo, que os individuos
que estdo de dieta para diminuir o peso, que estdo avidos por resultados rapidos e que, com
1sso, seguem estritamente as orientacdes alimentares recomendas pelos especialistas,
endocrinologistas ou nutricionistas, podem ter uma perda de energia de autocontrole com esta
rotina. Em outras palavras, a preocupagdo excessiva com a dieta pode agir como o
esgotamento do ego, minando a capacidade de resistir as tentagcdes que continuardo a aparecer
no decorrer dos dias, resultando em um consumo por impulso.

O estudo 3 contribuiu para entender se os individuos com foco regulatério cronico
diferiam dos individuos com foco regulatério manipulado em relagdo ao consumo por
impulso. No estudo 1, o grupo com foco regulatorio em prevengdo e sem esgotamento do ego
foi o que teve maior consumo. Para o estudo 2, o grupo com foco em prevencdo € com
esgotamento dos recursos de autocontrole foi quem consumiu mais do produto. O estudo 3
confirmou os achados do estudo 2, que era o resultado previsto por esta pesquisa, por meio da
hipdtese H2. O estudo quatro foi proposto para saber se estes achados estavam relacionados as
caracteristicas dos participantes, que foram estudantes de graduacdo. Assim, foi feito um

estudo de campo para conseguir um publico mais amplo.

4.5 Estudo 4

O estudo quatro teve o intuito de replicar o estudo trés, sobre o ajuste do foco
regulatério com o consumo ¢ o papel mediador da impulsividade do individuo, com uma
amostra de participantes que nao ficasse restrita a estudantes. Para a realizacao do estudo de
campo, colocou-se como critério que os participantes nao fossem apenas estudantes. Para isso,
seria fundamental um local que fosse permitido atingir pessoas com perfis diferentes.
Considerando as limitagdes de custos para convidar diferentes tipos de consumidores para a
participagdo na pesquisa, pensou-se em um local que fosse vidavel encontrar os individuos com
disponibilidade de tempo para participar da pesquisa € que este mesmo estabelecimento
tivesse uma estrutura adequada para operacionalizar o experimento.

Assim, a partir do conhecimento do pesquisador com alguns gestores, surgiram trés

opgOes de empresas que seriam supostamente vidveis para acessar os clientes: um banco
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(publico), um supermercado e uma clinica (com especialidade em pediatria). Com o banco
ndo foi possivel realizar o experimento por questdes burocraticas de autorizagdo para
realizagdo da pesquisa. O supermercado teve uma dificuldade na parte operacional, em
conseguir um ambiente tranquilo para que os consumidores pudessem se concentrar no
preenchimento do questionario e na degustacdo. Por fim, a clinica mostrou-se viavel por
superar as dificuldades encontradas anteriormente.

O estudo de campo foi feito, abordando os individuos que estavam aguardando no
saldo de espera para atendimento, incluindo os pais e as pessoas que estavam apenas
acompanhando os familiares. Os questionarios e¢ os alimentos dos experimentos foram
organizados em bancas escolares (semelhantes as utilizadas na coleta com os estudantes
universitarios) e os individuos foram convidados para participar, tendo que se deslocar até o
local das bancas. Estas ficaram alocadas em uma pequena sala anexa ao saldo principal de
atendimento, permitindo um pouco mais de concentra¢ao dos participantes no preenchimento

dos questionarios e na degustacao dos alimentos.

4.5.1 Metodo

Participantes e desenho. 250 pessoas que estavam aguardando atendimento na sala de
espera da clinica pediatrica foram abordadas e fizeram parte do experimento 4. A amostra
inicial era de 260, mas 5 questionarios foram eliminados com falha no teste de atencdo e 5 por
problemas no preenchimento. 58% eram do sexo feminino e 42% do sexo masculino. A idade
média foi 28,29 (DP = 7,88), a renda individual média foi R$ 3.010,57 (DP = R$ 2.368,37), a
renda per capita média foi R$ 1.723,41 (DP = R$ 1.461,37), e 69,2% dos participantes siao

casados.

Desenho e Procedimento. O estudo 4 também tem um desenho 2 (foco regulatorio:
promogdo vs. prevencdo) x 2 (esgotamento do ego: esgotado vs. ndo esgotado) between

subject. A manipulagdo do foco regulatorio foi feita da mesma do estudo 3.

4.5.2 Resultados

Checagem da manipulagdo. A checagem da manipulacdao do foco regulatério mostrou que
o foco em promog¢do pontuou mais favoravel a algo que eles queriam fazer e o foco em

prevengdo pontuou mais proximo da opgdo da escala sobre algo que eles deveriam fazer
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Mprevencao= 116,06, Mpromocao= 135,24; U = 6612,00, p<0,05), assim, a manipulacdo atingiu o
seu objetivo.

Para o esgotamento do ego, a checagem da manipulagdo também atingiu seus
objetivos, com o grupo do esgotamento achando a tarefa mais dificil (Mesgorado= 138,26,
Mydo esgorado= 113,34; U = 6251,00, p<0,01) e também que exigiu mais esforco (Mesgorado™
142,37, Myio_esgotado= 109,42; U = 5750,00, p<0,01) para ser realizada. Os participantes ndo
conseguiram adivinhar o objetivo da pesquisa, com base nas respostas das duas perguntas

abertas ao final do instrumento de coleta dos dados.

Teste das hipoteses. Inicialmente foi verificada a associacdo dos dois focos regulatorios
com as duas opg¢des dos produtos, chocolate e salada de frutas. Por meio do teste do Qui-
quadrado observou-se que, assim como no estudo 3, os resultados ndo fornecem suporte as

hipoteses Hda e H4b (X*(1, N = 250) = 0,250, p>0,05).

Tabela 15 - Teste Qui-Quadrado para o foco regulatorio e os tipos de produtos (Estudo 4)

Produto
Chocolate | Salada
Frequéncia 61 62 122
Promocgao
. % dentro de foco regulatoério 49,6% 50,4% 100,0%
Foco regulatoério
Freqiiéncia 67 60 126
Prevencao
% dentro de foco regulatério 52,8% 47,2% 100%
Freqiiéncia 128 122 250
Total
% dentro de foco regulatério 51,2% 48,8% 100%

Fonte: Dados da pesquisa

Assim como ocorreu no estudo 3, a analise foi feita para cada produto (Nenocorare= 128;
Nsatada= 122). O resultado do teste de aderéncia KS (com p<0,05) mostrou que as distribuigdes

das variaveis de consumo para o estudo 4 sdo ndo gaussianas.

Consumo do chocolate

O teste de diferenca entre médias mostrou que o foco regulatério em prevencao (M =
79,99, N = 61) teve um consumo maior do que o foco em promogao (M =47,48, N =67, U=
1005,00, p<0,01). O grupo com esgotamento do ego (M = 84,25, N = 62) consumiu mais do
produto do que o grupo sem esgotamento do ego (M =45,95, N = 66; U = 821,50, p<0,01).
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Para avaliar a interagdo entre as variaveis independentes foi utilizada a ANOVA Two
Way. A suposicao da ANOVA de igualdade das variancias foi checada pelo teste de Levene, o
resultado foi significativo F(3, 124) = 11,573, p<0,01, demonstrando uma violagdo da
suposicao requerida para o teste. Contudo, para amostras com tamanhos iguais ou sem muita
diferenca entre os grupos, o teste ¢ robusto. A outra suposicao de independéncia das variaveis
ndo foi violada (X*(1, N = 128) = 0,026, p>0,05), ndo houve correlacio entre os grupos. A
Tabela 16 apresenta a estatistica descritiva da ANOVA.

Tabela 16 - Estatistica descritiva: ANOVA Two way do Estudo 4 (Consumo do chocolate)

Foco regulatorio | Esgotamento do ego | Média | Desvio-padrio | N
Promocgao Esgotado 38,53 14,48 30
Nao esgotado 28,19 12,44 31
Total 33,28 14,35 61
Prevencéo Esgotado 56,00 3,71 32
Nao esgotado 36,54 9,90 35
Total 45,84 12,36 67
Total Esgotado 47,55 13,57 62
Nao esgotado 32,62 11,85 66
Total 39,85 14,71 128

Fonte: Dados da pesquisa

O foco regulatério (F(1, 124) = 45,51, p<0,01, np2 = 0,268) e o esgotamento do ego
(F(1, 124) = 60,62, p<0,01, np2 = 0,328) tiveram um efeito principal sobre o consumo do
chocolate. A interacao das duas variaveis também foi significativa (F(1, 124) = 5,676, p<0,05,
np2 = 0,044). Os resultados suportam a hipdtese H2, porque o foco em prevencdo e com

esgotamento do ego teve um consumo maior do produto.

Grafico 4: Interagdo das variaveis — Estudo 4 (chocolate)
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A inclusdo das variaveis de controle do humor do individuo (a0 = 0,725; F(1, 123) =
2,36, p>0,05) e da restricao dietética (oo = 773; F(1, 123) = 2,22, p>0,05) ndo apresentou
efeito principal sobre o consumo e ndo alteram as relagdes encontradas inicialmente do foco
regulatério e o esgotamento do ego sobre o consumo do chocolate. Além dessas variaveis de
controle, também foram utilizadas como varidveis de controle: o peso do individuo, a
intensidade da fome, o horario da coleta dos dados, o objetivo de alimentagdo saudavel e se a
pessoa estava de dieta, nenhuma destas tiveram efeito ou mudaram as relagdes encontradas
anteriormente.

Para avaliar o papel mediador da impulsividade do individuo (a = 0,793) foi utilizada
a macro PROCESS do SPSS (Modelo 8, Hayes, 2013). O efeito direto da impulsividade do
individuo sobre o consumo (8= -1,31, #123) =-0,89, p>0,05, LLCI = -4,197; ULCI = 1,585)
nao foi significativo. Observou-se que o efeito total da interacdo do foco regulatorio e do
esgotamento do ego (B = -9,12, #(124) = -2,38, p<0,05, LLCI = 0,348; ULCI = 1,109) em
relagdo ao consumo do chocolate nao foi modificado com a inclusdo da impulsividade do
individuo (B = -8,63, #(123) = -2,25, p<0,01, LLCI = -16,328; ULCI = -0,924). Os resultados

ndo permitem confirmar a hipotese HS5.

Consumo da salada de frutas

O foco em prevencao consumiu mais da salada de frutas (M = 72,56, N = 60) do que o
foco em promocao (M = 50,80, N = 62, U = 1196,50, p<0,01). O grupo com esgotamento do
eg0 (Mesgorado= 76,87, N = 60; Mo esgorado= 46,63, N = 62, U = 938,00, p<0,01) teve um
maior consumo do produto.

O teste da ANOVA avaliou a interagao entre as variaveis. O teste de Levene mostrou
que a suposicao de igualdade das variancias foi violada F(3, 118) = 8,66, p<0,01, contudo, os
grupos ndo apresentam tamanhos muito discrepantes. A suposicdo de independéncia das
variaveis que foram manipuladas também foi avaliada e esta ndo foi violada (X*(1, N = 122) =
0,034, p>0,05). As informacdes da estatistica descritiva do teste da ANOVA pode ser

conferido na Tabela 17.

Tabela 17 - Estatistica descritiva: ANOVA Two way do Estudo 4 (Consumo da salada de frutas)

Foco regulatorio | Esgotamento do ego | Média | Desvio-padrio | N
Promocao Esgotado 147,90 53,32 31
Nao esgotado 127,65 69,39 31
Total 137,77 62,21 62
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Prevencao Esgotado 225,76 23,71 29
Nao esgotado 134,00 57,04 31
Total 178,35 63,71 60

Total Esgotado 185,53 57,02 60
Nao esgotado 130,82 63,07 62
Total 157,73 65,92 122

Fonte: Dados da pesquisa

O efeito principal do foco regulatorio (F(1, 118) = 18,58, p<0,01, np2 =0,136) e do
esgotamento do ego (F(1, 118) = 32,88, p<0,01, np2 = 0,218) foram significativos sobre o
consumo da salada de frutas, bem como a interagdo entre essas variaveis (F(1, 118) = 13,40,
p<0,01, np2 = 0,102). Os resultados permitem confirmar a hipotese H2 porque o foco em

prevencao e com esgotamento do ego teve um consumo maior do que os outros grupos.

Grafico 5: Interagdo das varidveis — Estudo 4 (salada de frutas)
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A inclusdo das variaveis de controle do humor do individuo (a0 = 0,725; F(1, 123) =
2,36, p>0,05) e da restricao dietética (o = 773; F(1, 123) = 2,54, p>0,05) ndo apresentaram
efeito principal sobre o consumo e ndo alteram as relagdes encontradas inicialmente do foco
regulatorio e o esgotamento do ego sobre o consumo do chocolate. Além dessas variaveis de
controle, também foram utilizadas como varidveis de controle: o peso do individuo, a
intensidade da fome, o horario da coleta dos dados, o objetivo de alimentagdo saudavel e se a
pessoa estava de dieta, nenhuma destas tiveram efeito ou mudaram as relagdes encontradas
anteriormente.

Para avaliar o papel mediador da impulsividade do individuo (a = 0,793) foi utilizada

a macro PROCESS do SPSS (Modelo 8, Hayes, 2013). O efeito direto da impulsividade do
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individuo sobre o consumo (f = -5,28, #((117) = -1,45, p>0,05, LLCI = -12,460; ULCI =
1,898) nao foi significativo. Observou-se também que o efeito total da interacdo do foco
regulatério e o esgotamento do ego (= 0,79, #118) = 1,80, p<0,05, LLCI = 0,077; ULCI =
1,657) em relacdo ao consumo do chocolate ndao foi modificada com a inclusdo da
impulsividade do individuo (S = 75,67, #«(117) = 3,78, p<0,01, LLCI = 36,222; ULCI =
115,123). O resultado do teste de mediacdo ndo trouxe suporte a hipotese HS, porque a
impulsividade do individuo ndo apresentou um efeito mediador na relagao teodrica proposta

por esta pesquisa.

4.5.3 Discussdo

O estudo 4 teve o intuito de replicar o estudo 3 para um publico diferente. Os
experimentos anteriores foram feitos apenas com estudantes, e os resultados podem ficar
restritos a essa realidade. Assim, foi elaborado um experimento de campo, em uma clinica. O
objetivo central foi também analisar a relagdo do ajuste do foco regulatério com os diferentes
tipos de produtos, um com tentagdo ao consumo, representado pelo chocolate, € o outro sem
tentacao ao consumo, na forma da salada de frutas.

Os resultados corroboram com os achados do estudo 3, nao tendo associagcdao dos dois
focos regulatorios em relagdo aos tipos dos produtos. Dessa forma, as proposi¢des do foco em
promogao estar mais alinhada aos produtos que despertam o desejo pelo consumo e do foco
em prevencdo ter uma relagdo maior com os produtos que ndo despertam a tentacdo ao
consumo nao foi confirmada.

A ndo confirmagdo do ajuste dos focos regulatdrios com os tipos de produtos pode
sugerir que mesmo as pessoas mais cuidadosas em suas decisdes, principalmente as decisdes
por impulso, sdo atraidas por alimentos tentadores, mesmo que estes ndo sejam produtos
benéficos para a satde. Por sua vez, os sujeitos com perfil de se arriscarem mais em suas
decisdes, mostraram-se mais preocupados ou mais atraidos pelos apelos do produto sem
tentagdo ao consumo, mas que tem um perfil saudavel.

Outro resultado relevante foi o consumo do grupo com foco em prevengdo € com
esgotamento do ego em relacdo aos produtos. Assim como aconteceu no estudo 3, este grupo
de tratamento teve o maior consumo dos produtos, independentemente de serem com ou sem
caracteristicas que despertam a tentagdo. Esta informagao refor¢a a ideia de que os individuos

que buscam ficar atentos as decisdes que sdo tomadas rotineiramente, com intuito de evitar
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situacdes que tragam problemas no futuro, acabam tendo um maior desgaste dos recursos de
autocontrole para as decisoes subsequentes.

A impulsividade do individuo, assim como ocorreu no estudo 3, ndo teve interferéncia
nas relacdes que foram encontradas do foco regulatorio e esgotamento do ego sobre os
consumos dos produtos. Assim, a afirmativa de que a impulsividade pudesse ser relevante
para os produtos que despertam a tentacdo ao consumo, porque esta provocaria um subito
impulso para a escolha do produto (ROOK, 1987), nao foi confirmada.

Sobre o resultado do foco em prevengdao com esgotamento do ego tendo um maior
consumo para ambos os tipos de produtos (com e sem tentagao ao consumo), pode-se associar
este comportamento mais ao efeito do desgaste dos recursos de autocontrole do que aos
estimulos dos produtos. Esta avaliagdo toma por base a ideia de que o esgotamento ira minar a
capacidade de racionar sobre as consequéncias do consumo (PETROCELLI; WILLIAMS;
CLARKSON, 2015), ndo fazendo diferenca se o produto ¢ saudavel ou prejudicial a saude.

Diante dos achados, pode-se inferir que, por exemplo, um individuo que tenha
problemas com colesterol alto, e que tenha como objetivo uma alimentacao saudavel, terd
dificuldade em resistir as tentagdes de uma comida caldrica (tal como uma lasanha ou sorvete)
se a decisdo por ndo consumir este tipo de produto for repetida varias vezes ao longo do dia.
O problema esta no desgaste ou esgotamento dos recursos de autocontrole pelas sucessivas
decisoes de evitar o consumo. Aliado a isto, se o sujeito tiver um perfil de agir que o coloque
em um estado de alerta constante (foco em prevengdo) para evitar o consumo da comida

caldrica, o esgotamento serd maior e consequentemente o consumo por impulso também.

4.6 Resumo Geral das Analises

Este subtdpico teve o propdsito de sintetizar os quatros estudos, extraindo os
principais resultados. Foi elaborado um quadro com um resumo das hipoteses testadas, como
também foi reelaborado o modelo tedrico resultante das hipoteses que foram confirmadas.

No estudo 1 o grupo de tratamento com foco em promogao identificou-se com a
situacdo que foi descrita, de uma pessoa cedendo ao consumo por impulso, efetuando uma
avaliacdo mais positiva desta decisdo. Além disso, o grupo que teve o maior consumo por
impulso foi o foco em prevencao sem esgotamento do ego. Os resultados do estudo 2,
salientando-se que foi realizado com o foco regulatdrio cronico, permitem afirmar que o foco

em promog¢ao ndo teve influéncia sobre os processos afetivos e cognitivos da decisao por
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impulso, por sua vez, o foco em prevencao teve influéncia significativa sobre ambos os
processos.

Também se verificou no estudo 2 que o foco em prevengdo e com esgotamento do ego
teve uma maior influéncia sobre o consumo do chocolate comparado ao foco em promogao.
Este resultado trouxe um primeiro indicio de que o foco em prevengdo esgotado de recursos
de autocontrole teria uma maior relagdo com o consumo por impulso dos produtos.

E os resultados dos estudos 3 e 4 corroboram com os achados principais desta
pesquisa, de que um individuo com foco em prevencdo e com esgotamento do ego terd um
maior consumo por impulso, além de testarem o papel da impulsividade do individuo na
relagdo do foco regulatorio e o esgotamento do ego sobre o consumo por impulso. Os
resultados ndo mostram um papel mediador da impulsividade nessa relacao, evidenciado que
as caracteristicas dos focos dos individuos e o esgotamento do ego prevaleceram nas decisoes
por impulso que foram encontradas com os experimentos. Para sintetizar os resultados, foi

elaborado o Quadro 5 que apresenta os resultados para cada hipotese testada nos estudos.

Quadro 5 — Sumario dos resultados das hipoteses

Hipéteses Resultados
H1: Os individuos com foco em promogao irdo avaliar mais positivamente uma Confirmada
decisdo que cede ao consumo por impulso do que os individuos com foco em
prevencao.
H2: Os individuos com foco em prevengao e com esgotamento do ego irdo Parcialmente
consumir mais do produto (chocolate) do que os individuos com foco em confirmada
promogao.
H3a: Os individuos com foco em promogdo cronico fardo uma avaliagdo mais Nao foi
positiva dos processos afetivos da decisdo por impulso. confirmada
H3b: Os individuos com foco em prevengado cronico avaliardo mais positivamente Confirmada
0s componentes cognitivos da decisdo por impulso.
H4a: Os individuos com foco em promogao irdo escolher mais o produto com Nao foi
tentacdo ao consumo (chocolate) por causa do ajuste regulatorio. confirmada
H4b: Os individuos com foco em prevengao irdo escolher mais o produto sem Nao foi
tentacdo ao consumo (salada de frutas) por causa do ajuste regulatorio. confirmada
HS: A impulsividade do individuo sera capaz de mediar a relagdo existente entre os Nao foi
focos regulatérios e esgotamento do ego sobre o consumo por impulso. confirmada

Fonte: Elaborado pelo autor (2016).

A hipdtese H2 foi parcialmente confirmada porque no estudo 1 o foco em prevengao
que teve o maior consumo foi o grupo de tratamento sem esgotamento do ego. Contudo, nos
estudos seguintes (2, 3 e 4) foram encontradas evidéncias que suportam a hipotese, inclusive
para os dois tipos de produtos, com (chocolate) e sem (salada de frutas) tentagdo ao consumo
por impulso. A ndo confirmagdo da hipdtese H3a pode ser um indicativo de que as pessoas,

que ao longo de suas vidas desenvolvem uma caracteristica pela busca de seus sonhos, podem
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tomar decisdes de uma maneira equilibrada entre razdo e emog¢do, sem direcionar muita
€nfase apenas para os aspectos afetivos de suas decisdes.

As ndo confirmagdes das hipdteses H4a e H4b podem ser atribuidas ao
comportamento dos individuos de buscarem uma alimentacao mais saudavel em suas escolhas
pelos produtos. Por fim, a ndo confirma¢do da HS indica que a impulsividade dos individuos
nao foi mais forte do que os tragos dos focos regulatorios para decidir o consumo por
impulso.

De todo modo, embora apenas duas hipoteses tenham sido confirmadas plenamente,
das sete que foram elaboradas, a principal contribuicdo do estudo vem com a confirmagao,
mesmo que parcialmente, da hipdtese H2. Cabe destacar que a hipotese teve suporte nos
estudos 2, 3 e 4, apenas no estudo 1 que ndo foi confirmada. Por isso, e por cautela, preferiu-
se adotar uma confirmacao parcial desta hipotese. Assim, este resultado pode sugerir um tipo
de comportamento para os individuos que estao fazendo ou pretendem fazer dieta para perda
de peso, que os mesmos nao deveriam ter o foco demasiado em o que comer ou ndo comer
(em evitar excessivamente comer o que engorda), apenas seguir a orientagdo do nutricionista
e aguardar os resultados. Porque a preocupacao excessiva pode levar ao esgotamento do ego e
consequentemente aumentar o consumo por impulso.

Este capitulo teve o intuito de fazer uma analise para cada estudo, no proximo capitulo
serd apresentada a conclusdo da pesquisa, envolvendo todos os estudos e conceitos vistos

anteriormente.
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5 Conclusao

Muitos problemas que resultam da falta de autocontrole dos consumidores sdo
provenientes do esgotamento das energias para resistir as tentagdes do ambiente ao qual estdo
inseridos (HUR; KOO; HOFMANN, 2015). Dentre os problemas, pode-se destacar um dos
mais saliente na sociedade, a obesidade (KONTTINEN et al., 2009), acarretando varios
problemas de saude e autoestima. Os estimulos para consumir sdo varios, por exemplo, um
cheiro forte da comida de uma churrascaria ou uma imagem bonita de uma torta de chocolate
na vitrine do balcdo de uma doceria. Mas, cabe aos sujeitos avaliarem as situacdes as quais

sdo expostos para decidirem com cautela, para nao incorrerem em decisdes por impulso.

Como os individuos deparam-se todos os dias com tomadas de decisdes sobre o
consumo de produtos e servigos, estas decisdes nem sempre sdo feitas por meio de reflexdes
(ROOK, 1987; SEGUNPTA; ZHOU, 2007) sobre o que esta sendo consumido ou sobre o
quanto e o que esta sendo ingerido. E natural pensar que individuos que refletem mais, ou que
ficam mais atentos aos estimulos que nos direcionam para as agdes, tenham um consumo
menor ou mais equilibrado comparado aos que nao t€m esse tipo de preocupacao. Contudo,

esta pesquisa traz evidéncias de que isso nem sempre ¢ verdade.

O objetivo central deste estudo foi avaliar o papel moderador do foco regulatorio sobre
as acoes do esgotamento do ego nas decisdes de consumo por impulso. Em outras palavras, a
pesquisa buscou analisar se as caracteristicas diferentes dos individuos, referentes as formas
de buscarem seus objetivos, ajudam ou dificultam as decisdes de consumo por impulso,
quando as energias para manter o autocontrole estdo esgotadas. Uma das principais
contribuicoes desta tese ¢ um resultado contra-intuitivo, em que os sujeitos com perfil de
serem vigilantes sobre suas decisdes, e que exercem maior esforco para manterem o

autocontrole em uma atividade, acabam cedendo em uma decisdo de consumo por impulso.

Os achados da presente pesquisa expandem a teoria sobre o consumo por impulso,
com base nos resultados dos experimentos, ao mostrar que os individuos que mais se
preocupam em ndo agir impulsivamente, sao os que mais agem de tal forma. Esta informacao
nao havia sido investigada anteriormente, considerando as pesquisas acessadas neste estudo.

Foram encontradas evidéncias de que as pessoas que buscam aproveitar oportunidades sao
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mais capazes de atenuar os efeitos do esgotamento dos recursos de autocontrole, consumindo
menos por impulso. Por sua vez, os individuos que procuram evitar problemas, acabam
fazendo um esfor¢o adicional na tentativa de manterem-se sempre vigilantes e alertas sobre
decisdes por impulso, o que resulta em um maior desgaste das energias de autocontrole e um

maior consumo dos produtos.

Estes resultados tém uma implicagdo, por exemplo, para os sujeitos que estdo de dieta
para perda de peso, se os mesmos focarem demasiadamente em suas restricdes e
preocupagdes com os alimentos que sdo tentadores ao consumo, e que geralmente sao
prejudiciais a satde, muito provavelmente irdo consumir por impulso, porque a atividade
mental de evitar o consumo acaba esgotando as energias de autocontrole para outras tentagcdes
de consumo. Ou seja, o individuo resiste ao alimento tentador e, o ato de resistir, acaba

minando sua capacidade de continuar evitando outras tenta¢des, levando ao consumo

impulsivo.

Outros desdobramentos dos achados que merecem ser destacados dizem respeito a
avaliacdo do individuo por uma decisdo tomada por impulso e a relagao do foco regulatdrio
com os processos das decisdes por impulso. Uma decisdo tomada por impulso, que
geralmente ¢ vista como algo negativo, encontrou uma avaliacdo positiva pelos individuos
com o foco em promogdo, muito provavelmente por estas pessoas, de acordo com Pham e
Chang (2010), buscarem ndo cometer um erro de omissdo. Acredita-se que a afirmacdo de
Higgins et al. (1994) ajude a explicar a avaliacdo da decisdo por impulso como sendo algo
positivo, porque para este autor os individuos com orientacdo para os ideais (foco em
promog¢do) tém mais sensibilidades com eventos envolvendo a presenga de resultados
positivos. O foco em prevengdo nao teve uma avaliagdo muito positiva sobre as decisoes
tomadas por impulso. Estes individuos procuram se afastar de decisdes que ndo permitam a

reflexdo e que tragam, como resultado, situacdes ruins (ZHANG; YANG, 2015).

Sobre a avaliagdo dos processos afetivos e cognitivos da decisdo por impulso,
esperava-se, com base nos estudos de Youn (2000), que houvesse um ajuste entre o foco em
promocgao com 0s aspectos afetivos € o foco em prevengdo com os aspectos cognitivos. Como
os resultados contrariam o previsto, talvez os apelos afetivos ndo sejam determinantes para o
foco em promocgao, por ter avaliado melhor o processo cognitivo, € o foco em prevengao
tenha um misto de influéncia que guia suas acdes, envolvendo as questdes afetivas e

cognitivas em algum momento de suas decisdes por impulso.
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Como o foco em prevengdo teve uma relagdo com os dos processos da decisao por
impulso, e segundo Verhagen e Dolen (2011) os processos afetivos criam o impulso para agir
e 0s processos cognitivos fornecem o autocontrole para resistir (necessitando de um
equilibrio), ¢ compreensivel que o foco em prevengao tenha apresentado uma maior influéncia
sobre o consumo do produto porque o conflito interno entre os dois processos pode ter guiado
as acoes deste grupo. A seguir, serdo apresentadas as implicagdes tedricas e praticas dos

resultados desta pesquisa.

5.1 Implicacdes Académicas e Praticas

A literatura da area (AMOS; HOLMES; KENESON, 2015; KACEN; HESS;
WALKER, 2012; MATTILA; WIRTZ, 2008; INMAN; WINER, 1998) que se concentra essa
pesquisa destaca que os estudos sobre as decisdes por impulso estdo cada vez mais se
intensificando, como um fendmeno em constante crescimento. Esta pesquisa buscou avangar
no conhecimento do tema ao abordar caracteristicas dos individuos que os levam ao consumo

impulsivo e também comportamentos que os ajudam a resistir as tentacoes.

Outras pesquisas que foram feitas demonstraram a importancia de estudar o papel
moderador do foco regulatorio (PHAM; CHANG, 2010; ZHU; MEYERS-LEVY, 2007;
AVNET; HIGGINS, 2006; AAKER; LEE, 2001). Contudo, percebeu-se que ainda era
possivel contribuir com o estudo do papel moderador deste construto para as decisdes de
consumo por impulso, principalmente ao abordar as situagdes de esgotamento de recursos de

autocontrole para as decisoes impulsivas.

Este estudo trouxe uma contribui¢do académica para o campo de pesquisa do
comportamento do consumidor, entendendo um pouco mais sobre 0s mecanismos que
direcionam para as decisoes de consumo por impulso. Os resultados demonstram que as
caracteristicas dos dois focos regulatorios foram importantes no contexto das decisdes por
impulso, porque as duas formas das pessoas buscarem seus objetivos, seja pela aproximagao
de estado final desejo (foco em promogao) ou pelo afastamento de um estado final indesejado
(foco em preven¢do), tiveram uma relacdo para saber se o consumidor consumiu mais ou

menos dos produtos.

Pesquisadores (por exemplo, HIGGINS, 1997; CESARIO; GRANT; HIGGINS, 2004;
ZHAO; PECHMANN, 2007; ROY; NG, 2012) distinguem duas grandes categorias de
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objetivos desejados da teoria do foco regulatorio: aqueles que se referem a alcangar resultados
positivos, tais como, avanco, realiza¢ao e aspiragdes (denominados objetivos de promogao), e
aqueles que estdo relacionados a evitarem resultados negativos, para tanto, esses objetivos
visam responsabilidades, obrigacdes e seguranca (denominados objetivos de prevencao).
Estas diferentes categorias de objetivos desejados possivelmente direcionaram as decisdes dos
participantes desta pesquisa, mostrando que os individuos com foco em promog¢do t€ém uma
forma de enxergar uma decisdo tomada por impulso que ndo converge com a avaliagdo

negativa que geralmente ¢ feita por uma parcela da sociedade.

O foco regulatorio teve um papel moderador muito significativo para lidar com as
situagoes de faltas de recursos, que todos estdo expostos em suas decisoes diarias,
considerando que, ao executar um esforco de autocontrole, este mesmo individuo tera menos
energias para outras atividades que também necessitara de autocontrole. A presente pesquisa
demonstrou que os individuos que nao estdo muito focados em evitar situagdes que podem
trazer problemas, ou seja, os que se aventuram ou sdo mais ousados em suas decisoes (foco
em promogao), apresentam menos desgastes dos recursos de autocontrole e conseguem ter um

consumo mais equilibrado do que o foco em prevengao.

Os resultados desta pesquisa complementam os estudos de Hong e Lee (2008), a
pesquisa destes autores mostrou que os participantes que estavam na condi¢do com ajuste
regulatério eram mais capazes de resistir as tentacdes € 0s que nao estavam nessa situagao
eram mais propensos a ceder ao consumo por impulso. Ainda, no estudo de Hong e Lee
(2008) os efeitos de autorregulacdo observados foram guiados pelo ajuste (ou ndo-ajuste)
regulatério, ndo pelas caracteristicas de cada foco regulatério. No presente estudo, as
caracteristicas dos focos em promocdo e prevencdo foram determinantes para explicar os
resultados e o ajuste regulatorio entre cada foco com os tipos de produtos (com e sem tentagao
a0 consumo) nio teve o efeito esperado. E importante salientar que os resultados encontrados
dos focos regulatorios nesta tese sdo para situagdes com esgotamento de recursos de

autocontrole, que nao foi abordado por nenhum outro estudo com este contexto.

Sintetizando outras pesquisas que foram feitas, e que mais se aproximaram da presente
proposta de investigagdo, foi percebido que ainda existia a lacuna tedrica que foi estudada,
sobre a moderacao do foco regulatdrio na relagdo do esgotamento do ego com as decisdes de
consumo por impulso. Por exemplo, a pesquisa de Dholakia et al. (2006) analisou o papel do

foco regulatorio na experiéncia de controle pelos desejos das tentagdes, mas ndo avaliou a
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relagdo com o esgotamento do ego. Por sua vez, trés pesquisas (HOFMANN; RAUCH;
GAWRONSKI, 2007; BAUMEISTER, 2002; VOHS; FABER, 2007) avaliaram a eficacia do
esgotamento do ego sobre a decisdo por impulso, os resultados dessas pesquisas comprovam
que a decisdao por impulso foi maior quando os individuos estavam com baixos recursos de
autocontrole, em comparacao aos individuos com altos recursos de autocontrole (i.e., sem
esgotamento do ego). Entretanto, estes estudos nao abordaram o papel moderador do foco

regulatorio.

Também, a pesquisa de Sengupta e Zhou (2007) analisou o mecanismo subjacente ao
comportamento de escolha das pessoas que comem impulsivamente. Estes autores
propuseram um processo segundo o qual as pessoas que comem de forma impulsiva (versus
as que nao comem impulsivamente) desenvolvem espontaneamente um foco em promog¢ao
quando estdo expostas de forma hedonica a alimentos tentadores, como bolo de chocolate.
Com isso, a decisdo subsequente dessas pessoas de consumir o alimento ¢ guiada por esta
orientagdo do foco em promogao. Contudo, ¢ possivel notar que o construto do esgotamento
do ego nao fez parte desta pesquisa. Assim, os resultados encontrados nesta tese contribuem
de forma original para a compreensao de alguns antecedentes das decisdes de consumo por

impulso.

Como implicagdo pratica, a partir do conhecimento gerado por esta pesquisa, 0s
gestores do varejo podem elaborar suas estratégias mercadoldgicas com um foco nos grupos
de consumidores mais suscetiveis aos apelos para aproveitar uma oportunidade. Outra
informacao interessante ¢ que mesmo os consumidores que buscam evitar uma decisdo
impulsiva, acabam cedendo a este tipo de decisdo quando estdo diante de eventos sucessivos

que requerem a manutengao de autocontrole.

Os resultados encontrados nesta pesquisa também podem contribuir para as estratégias
de linhas de produtos. Como ficou evidente, tanto o chocolate (com tentacdo ao consumo)
como a salada de frutas (sem tentagdo ao consumo) foram equilibradamente escolhidos pelos
participantes, mostrando um pouco da preocupagao dos individuos em balancear o consumo
também com comidas sauddveis. Assim, as empresas de servigos de alimentos, tais como
restaurantes e lanchonetes, podem trabalhar mais equitativamente as opgdes oferecidas no

cardapio, que geralmente sdo dominadas por produtos com tentacao ao consumo.

Por outro lado, os gestores de politicas publicas t€ém agora mais informagdes para

tragar campanhas educativas para os consumidores. O efeito disso sdo pessoas mais bem
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preparadas em nivel de conhecimento para enfrentar os estimulos do mercado que os induzem

ao consumo sem muita deliberagao.

5.2 Limita¢oes e Recomendacoes para Futuras Pesquisas

Esta tese apresenta limitacdes relacionadas as escolhas metodoldgicas empregadas,

com destaque as seguintes:

* A manipulagdo do esgotamento do ego mostrou-se um pouco cansativa para os

participantes, o que pode ter causado alguma interferéncia nas avaliagdes dos

construtos e na degustagdo dos produtos. Além disso, os participantes por

estarem cansados podem ter agilizado o preenchimento do questionario com o

intuito de concluir logo a participagdo na pesquisa.

* O ambiente de sala de aula para a aplicacdo dos experimentos com varios

participantes a0 mesmo tempo talvez ndo tenha sido o mais adequado por gerar

distracodes.

* A utilizacdo de questiondrios impressos demandou muito trabalho dos

pesquisadores na organizacdo dos dados para analise. Esta pratica pode

ocasionar erros de digitacao e alterar de algum modo os resultados.

* A pesquisa ndo forneceu nenhum incentivo financeiro para os participantes,

talvez o grau de compromisso nos experimentos tivesse sido maior com esta

pratica. Além disso, alguns alunos foram convidados e dispensados das aulas

pelos professores para participarem da pesquisa, podendo estes terem ficado

contrariados pela auséncia de aula. Destacando-se que o convite foi feito nas

salas de aula, na presenca dos alunos e do professor, contando com a anuéncia

deste ultimo.

Os estudos que podem ser desdobrados a partir desta tese devem buscar o avango da

area do comportamento do consumidor, mais especificamente sobre os mecanismos

subjacentes que levam as decisdes por impulso. Algumas recomendagdes para as futuras

pesquisas sao:
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* Investigar outros construtos, com a mesma metodologia empregada nesta
pesquisa, que possam moderar o efeito do esgotamento do ego sobre as
decisdes por impulso. Por exemplo, a teoria de Kuhl (1981) da orientacao para
o estado e para a acdo, que consiste em uma teoria sobre o esfor¢o feito pelos
individuos para atingir os seus objetivos ou pela teoria da decisao automatica e
deliberativa de Lowenstein.

* Realizar um estudo com os mesmos construtos para situacdes de compra por
impulso, que obrigue os individuos a decidirem se compram ou se poupam o
dinheiro ganho para participar da pesquisa. Este tipo de decisdo por impulso
pode trazer resultados diferentes do consumo por impulso, porque neste ultimo
o individuo ndo teve que pagar pelo produto.

* A mesma relacao dos construtos poderia ser estudada diante de um processo
decisorio desafiador. Conseguir um ‘bom negdcio’ pode fazer os consumidores
se sentirem orgulhosos, inteligentes ou competentes (SCHINDLER, 1989),
tornando-se uma tarefa relevante para o ego. Os individuos com esgotamento
do ego, e com os diferentes focos regulatorios, podem ser estimulados pela
atividade de obter um bom negocio, restaurando suas energias para manter o
controle da tomada de decisao.

* Analisar os construtos do arrependimento e culpa como variaveis dependentes,
ap6s a atividade de degustagdo dos produtos, para saber o grau em que
individuos lamentam a quantidade do produto que foi consumida como

consequéncias das manipulacdes.

Por fim, como conclusao e contribui¢ao do estudo, sintetiza-se que os individuos que
buscam aproveitar oportunidades (foco em promog¢ao), sem deliberar excessivamente em suas
decisdes, acabam conseguindo ter um melhor desempenho diante das decisdes de consumo
por impulso (consumindo menos), por gastarem menos energia de autocontrole. E as pessoas
que em principio teriam mais cautela em suas decisoes (foco em prevengdo), pelo estado de
constante vigilancia e alerta, acabam esgotando as suas energias de autocontrole e cedem,
posteriormente, a0 consumo por impulso (consumindo mais). Assim, a pesquisa corrobora
como papel moderador dos focos regulatdrios, mais especificamente nas relacdes do

esgotamento dos recursos (energia) de autocontrole e as decisdes de consumo por impulso.
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MODELO DO QUESTIONARIO - EXPERIMENTO 1
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Convite para participar da pesquisa!

Esta pesquisa faz parte de uma tese de doutorado do Programa de Pos-Graduagdao em
Administragdo da Universidade Federal de Pernambuco. Gostariamos de contar com a sua
participagdo, respondendo ao presente questionario. Lembramos que os dados terdo carater

estritamente académico.

Instrugdes para responder ao questionario

Vocé deve responder uma pagina por vez, ao mudar de pagina ndo volte atras para checar as

suas respostas. Com isso, vocé s6 deve mudar de pagina ao finalizar todas as questoes.

Vale salientar que todas as etapas (paginas) sao importantes e devem ser completadas.

Nao existe questoes certas ou erradas, procure responder naturalmente de acordo com suas

convicgoes.

Comece na proxima pagina.
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FOCO REGULATORIO EM PROMOCAO

Pense nas suas esperancas, seus sonhos e suas aspiragdes do passado. Escreva pelo menos trés

delas abaixo.

(PARA O FOCO EM PREVECAO: Pense nas suas obrigacées, seus deveres e suas

responsabilidades do passado. Escreva pelo menos trés deles abaixo).

Pense nas suas esperangas, seus sonhos e suas aspiragdes atuais. Escreva pelo menos trés
delas abaixo.

(PARA O FOCO EM PREVECAO: Pense nas suas obrigacées, seus deveres e suas

responsabilidades atuais. Escreva pelo menos trés deles abaixo).
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Responda a pergunta abaixo marcando um X na opcao da escala que melhor representa o seu
pensamento:

O que ¢ mais importante para vocé fazer?

Algoqueeudeveriafazer | | | 2 |3 |4 | 5| 6|7 | Algoqueeu queria fazer

A préxima atividade ndo esta relacionada com a primeira. Vocé tera que riscar todas as letras
“e” que aparecem no texto abaixo.
(COM ESGOTAMENTO DO EGO: A proxima atividade ndo esta relacionada com a

primeira. Vocé terd que riscar todas as letras “e” que aparecem no texto abaixo, mas so

6 _ 2

poderda riscar a letra “‘e” se atender aos seguintes requisitos:
1. Nao estar proxima a outra vogal;
2. Nao ser a primeira letra de uma palavra;
3. Ndo ser a ultima letra de uma palavra.)

MODELOS LINEARES GENERALIZADOS (General Linear Model — GLM)

Os modelos apresentados neste livro sdo casos especiais de modelos lineares
generalizados. Eles constituem uma classe ampla de modelos que inclui modelos de regressao
comum para varidveis respostas que se presume terem uma distribuicdo normal, modelos
alternativos para variaveis continuas que nao presumem normalidade e modelos para variaveis
respostas discretas incluindo varidveis categoricas.

GLMs para uma variavel resposta assumindo uma distribui¢cdo normal

Modelos usuais de regressdo sdo casos especiais dos GLMs. Eles assumem uma
distribuicdo normal para y e modelam a média diretamente, usando a ligagdo de identidade,
g(u) = u. Um GLM generaliza a regressdo ordinaria de duas formas: primeiro, a variavel
resposta y pode ter uma distribuicao diferente da normal; segundo, ele pode modelar uma
funcdo da média. Ambas as generalizacdes sdo importantes, especialmente para variaveis
respostas discretas.

Antes do desenvolvimento dos GLMs em 1970, a forma tradicional de analisar dados
“ndo normais” envolvia a transformagdo dos valores-y. O objetivo era encontrar valores
transformados que tivessem uma distribui¢do aproximadamente normal, com desvio padrao
constante em todos os niveis de previsores. Extrair a raiz quadrada ou obter os logaritmos era
geralmente aplicado. Se os objetivos de normalidade e de variagdo constante fossem
alcangados, entdo os métodos de regressdo ordinaria usando os minimos quadrados eram
aplicaveis aos dados transformados. Na pratica, isto ndo funciona muito bem. Uma
transformagdo que produz, variagdo constante pode ndo produzir normalidade, ou ainda
modelos lineares simples para as variaveis explicativas vao apresentar um ajuste deficiente a
estas escalas. Além disso, as conclusdes que dizem respeito a resposta média na escala da
variavel transformada sdo geralmente menos relevantes, e pode haver problemas técnicos
como o de ter que calcular o logaritmo de 0.

Com a abordagem GLM ndo ¢ necessario transformar os dados e usar métodos
normais. Isto porque o processo de ajuste do GLM utiliza um método de estimagao poderoso
(maxima verossimilhanga, veja a Secao 5.1 na pagina 131) para o qual a escolha da
distribuicdo para y ndo estd restrita a normalidade. Além disso, nos GLMs a escolha da funcdo
de ligagdo estd separada da escolha da distribuigdo para y. Se certa funcdo de ligacdao faz
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sentido para um tipo de dados em particular, ndo € necessario que ela também estabilize a
variacdo ou produza normalidade.

Introduzimos o conceito dos GLMs para unificar uma grande variedade de métodos
estatisticos. Modelos de regressdo ordinarios assim como modelos para dados discretos
(Capitulo 15) sdo casos especiais de um modelo de ajuste geral. Na verdade, o mesmo modelo
de ajuste gera estimativas do parametro para todos GLMs. Usando um software GLM, existe
uma tremenda flexibilidade e poder no processo de constru¢do do modelo. Vocé escolhe uma
distribuicdo de probabilidade que ¢ mais apropriada para y. Por exemplo, vocé pode
selecionar a op¢ao normal para uma variavel resposta continua ou a op¢ao binomial para a
variavel resposta bindria. Vocé especifica as variaveis que sao as previsoras. Finalmente, vocé
seleciona a funcao de ligacdo, determinado qual funcdo da média modelar. O apéndice
fornece exemplos.

O préximo capitulo introduz o GLM mais importante para variaveis respostas bindrias
— 0 modelo de regressao logistica. A proxima subse¢do mostra o uso dos GLMs para dados
com variagdao ndo normal e a secao final do capitulo mostra um GLM para modelar a ligagao
log da média como uma forma da ndo linearidade.

GLMs para uma variavel resposta assumindo uma distribuicdo gama

Para o Exemplo 14.2, nos precos de venda de casas, a Figura 14.4 (pagina 500)
mostrou uma tendéncia de uma maior variabilidade para as casas com tamanhos maiores. As
casas pequenas mostram pouca variabilidade no preco de venda, enquanto as casas grandes
mostram uma alta variabilidade. As casas grandes sdo aquelas que tendem a ter precos de
vendas maiores, assim a variabilidade em y aumenta a medida que a sua média aumenta.

Este fendmeno geralmente acontece para varidveis respostas com valores positivos.
Quando a variavel resposta média esta proxima de 0, ocorre menos variagdo do que quando a
variavel resposta média ¢ alta. Para tais dados, os minimos quadrados ndo sdo otimos. Sdo
idénticos a maxima verossimilhanca para um GLM na qual presume-se que y tem uma
distribuicdo normal com o mesmo desvio padrdo ¢ em todos os valores das variaveis
previsoras.

Uma abordagem alternativa para dados desta forma presume uma distribui¢cdo para y
para a qual o desvio padrao aumenta a medida que a média aumenta (isto ¢, que permite
heterocedasticidade). A familia da distribuigdo gama tem esta propriedade. Seu desvio padrao
aumenta proporcionalmente a média: quando a média dobra, o desvio padrdo dobra. A
distribuicdo gama estd concentrada na parte positiva da reta real. Ela exibe assimetria a
direita, como a distribui¢cao do qui-quadrado, que ¢ um caso especial da gama (Tecnicamente,
0s GLMs usam a familia gama que tem um parametro de forma constante determinando a
forma da distribuicao. O software estima este parametro. O SPSS relata o valor inverso do
parametro estimado de forma. Ele se refere a ele como um parametro de escala, terminologia
que entra em conflito com o que ¢ chamado de parametro de escala por outras fontes.)

Com os GLMs, vocé pode ajustar um modelo de regressao presumindo uma
distribuicdo gama para y em vez de uma distribuicdo normal. Mesmo se os dados estdo
proximos da normal, este ajuste alternativo ¢ mais apropriado do que o ajuste dos minimos
quadrados quando o desvio padrao aumenta proporcionalmente a média.

AGRESTI, Alan; FINLAY, Barbara. Métodos estatisticos para as ciéncias sociais. 4* ed. Porto
Alegre: Penso, 2012. (p. 506, 508 ¢ 509)
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Agora responda as questdes abaixo em relacdo a atividade do texto.

O quao dificil foi para vocé seguir as instrugdes que foram fornecidas?

Um pouco dificil 1 o) 3 4 5 6 7 Muito dificil

Quanto a tarefa exigiu de esfor¢o?

Pouco esfor¢o 1 2 | 3 4 | 5 6 | 7 Muito esforgo

Gostariamos de saber qual comida vocé acha mais saborosa. Na verdade, estamos querendo
saber se os participantes seguem as instrugdes corretamente. Para mostrar que voce esta
seguindo as instrucdes, escolha a opgao outra na lista abaixo e escreva lasanha.

____Macarronada
__ Feijoada
___ Saladas

___ Outra. Qual?

Gostariamos que vocé indicasse o grau de intensidade com que vocé esta sentindo cada uma
das emogdes citadas a seguir.

Por exemplo: Se vocé esta se sentindo NEM UM POUCO alegre, “marque” 1; se voc€ esta se
sentindo MODERADAMENTE alegre, “marque” 4; se vocé esta se sentindo
EXTREMAMENTE alegre, “marque” 7.

Afirmativas Nem um pouco Extremamente
< 2>
Animado 1 2 3 4 5 6 7
Enérgico 1 2 3 4 5 6 7
Ativo 1 2 3 4 5 6 7
Feliz 1 2 3 4 5 6 7
Chateado 1 2 3 4 5 6 7
Irritado 1 2 3 4 5 6 7
Triste 1 2 3 4 5 6 7
Tenso 1 2 3 4 5 6 7
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Leia com atengdo a situacao descrita no paragrafo abaixo.

Imagine um individuo (garcom ou garconete) que trabalha em um sofisticado restaurante.
Hoje, ele estava atrasado para ir trabalhar e acabou saindo de casa sem fazer nenhuma
refeicdo, chegando ao trabalho faminto. A comida do restaurante sempre mexeu com ele, o
cheiro, a aparéncia, a forma de ser feita, etc. Mas, ele nunca degustou das refei¢des, porque
ele ndo se sentia a vontade de comer da comida que era preparada e servida para os clientes.
Contudo, hoje ¢ um dia diferente, a fome dele estd muito grande e ele estd diante de uma
chance de comer para saciar sua fome e para provar dessa aparentemente deliciosa comida.
Apos alguns instantes, ele decidiu: ndo resistiu a tentagdo e comeu.

Agora marque com um X o seu grau de concordancia com as afirmativas abaixo, sendo o

1discordo totalmente e o 7concordo totalmente.

Afirmativas Discordo totalmente Concordo totalmente

€ >

Vocé acredita que o garcom tomou a decisao
correta.

Agora responda:
Género (Marque um X):Masculino Feminino
Idade: anos

Renda individual mensal (aproximadamente) R$

Renda familiar mensal (aproximadamente) R$

Quantas pessoas moram com vocé€ em sua residéncia?

Estado civil (Marque um X): Solteiro Casado/Relagdo estavel
Divorciado/Separado Viavo

Qual o seu peso (aproximadamente)?

O quanto vocé esta com fome nesse momento?

Pouca fome 1 2 3 4 5 6 7 Muita fome

Marque a hora abaixo em que vocé esta preenchendo este questionario
14h  15h  16h_ 17h_ 19h  20h_ 21h
(Estudo de campo: 9h_ 10h__ 11h _ 14h  I5h  16h  17h )
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Esta atividade € para avaliar o chocolate que esta disponivel em sua bancada, fique a vontade
para comer o quanto quiser do produto para poder avalia-lo. Vocé tera 5 minutos para realizar

essa atividade.

OBS: O CHOCOLATE E PARA SER CONSUMIDO DURANTE A AVALIACAO, CASO
NAO CONSUMA TODA A QUANTIDADE DISPONIVEL, POR FAVOR, DEIXE-A NO
MESMO RECIPIENTE.

Considerando uma escala com uma pontuacao de 1 a 7 para avaliar a qualidade do chocolate,

onde o numero (1) € muito ruim e o (7) € muito bom, faca sua avaliagdo abaixo.

Afirmativas Muito ruim Muito bom

< 2>
O gosto 1 2 3 4 5 6 7
O cheiro 1 2 3 4 5 6 7
O tamanho 1 2 3 4 5 6 7
O formato 1 2 3 4 5 6 7




Responda o questionario abaixo.
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Afirmativas Totalmente falso Totalmente verdade
< >

Eu comeco a comer quando me sinto ansioso. 1 2 4 5 6 7

As vezes, quando comego a comer, parece- 1 5 4 5 6 7

me que nao conseguirei parar.

Quanflo me sinto triste, frequentemente como 1 5 4 5 6 7

demais.

Se eu me sinto nervoso(a), tento me acalmar 1 5 4 5 6 7

comendo.

Quando vejo algo que me parece delicioso, eu

frequentemente fico com tanta fome que 1 2 4 5 6 7

tenho que comer imediatamente.

Ter uma alimentacao saudavel ¢ um objetivo seu?

Discordo totalmente 1 o) 3 4 5 6 | Concordo totalmente
Vocé esta de dieta?
Discordo totalmente 1 o) 3 4 5 6 | Concordo totalmente

Com poucas palavras € na sua opinido, voc€ sabe como as diferentes partes deste questionario

estdo relacionadas?

Qual o objetivo desta pesquisa?

Muito obrigado pela sua participagao!
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Convite para participar da pesquisa!

Esta pesquisa faz parte de uma tese de doutorado do Programa de Pos-Graduagdao em
Administragdo da Universidade Federal de Pernambuco. Gostariamos de contar com a sua
participagdo, respondendo ao presente questionario. Lembramos que os dados terdo carater
estritamente académico.

Instrugdes para responder ao questionario

Vocé deve responder uma pagina por vez, ao mudar de pagina ndo volte atras para checar as

suas respostas. Com isso, vocé s6 deve mudar de pagina ao finalizar todas as questoes.

Vale salientar que todas as etapas (paginas) sao importantes e devem ser completadas.

Nao existe questoes certas ou erradas, procure responder naturalmente de acordo com suas

convicgoes.

Comece na proxima pagina.
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Responda as perguntas abaixo marcando um X na opcao da escala que melhor representa o

seu pensamento.

Afirmativas Totalmente falso Totalmente verdade
< >

Vocé deixou muitas vezes 0s seus pais 1 5 5 6 7
nervosos quando vocé estava crescendo.
Quando vocé estava crescendo, vocé nunca 1 5 5 6 7
agiu de maneira que seus pais 0 censurasse.
Nao sendo suficientemente cuidadoso as 1 5 5 6 7
vezes colocou-me em apuros.
Eu tenho encontrado muito poucos
passatempos ou atividades na minha vida que 1 5 5 6 7
capturam o meu interesse ou motivam-me a
colocar esforco para eles.
Quando se trata de alcangar as coisas que sao
importantes para mim, acho que nao executo 1 5 5 6 7
tdo bem quanto eu idealmente gostaria de
fazer.
Eu sinto como se tivesse feito progressos em

N s . . 1 2 5 6 7
direcdo a ser bem-sucedido na minha vida.
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Responda a pergunta abaixo marcando um X na opcao da escala que melhor representa o seu
pensamento:

O que ¢ mais importante para vocé fazer?

Algoqueeudeveriafazer | | | 2 |3 |4 | 5| 6|7 | Algoqueeu queria fazer

A préxima atividade ndo esta relacionada com a primeira. Vocé tera que riscar todas as letras
“e” que aparecem no texto abaixo.
(COM ESGOTAMENTO DO EGO: A proxima atividade ndo esta relacionada com a

primeira. Vocé terd que riscar todas as letras “e” que aparecem no texto abaixo, mas so

6 _ 2

poderda riscar a letra “‘e” se atender aos seguintes requisitos:
1. Nao estar proxima a outra vogal;
2. Nao ser a primeira letra de uma palavra;
3. Ndo ser a ultima letra de uma palavra.)

MODELOS LINEARES GENERALIZADOS (General Linear Model — GLM)

Os modelos apresentados neste livro sdo casos especiais de modelos lineares
generalizados. Eles constituem uma classe ampla de modelos que inclui modelos de regressao
comum para varidveis respostas que se presume terem uma distribuicdo normal, modelos
alternativos para variaveis continuas que nao presumem normalidade e modelos para variaveis
respostas discretas incluindo varidveis categoricas.

GLMs para uma variavel resposta assumindo uma distribui¢cdo normal

Modelos usuais de regressdo sdo casos especiais dos GLMs. Eles assumem uma
distribuicdo normal para y e modelam a média diretamente, usando a ligagdo de identidade,
g(u) = u. Um GLM generaliza a regressdo ordinaria de duas formas: primeiro, a variavel
resposta y pode ter uma distribuicao diferente da normal; segundo, ele pode modelar uma
funcdo da média. Ambas as generalizacdes sdo importantes, especialmente para variaveis
respostas discretas.

Antes do desenvolvimento dos GLMs em 1970, a forma tradicional de analisar dados
“ndo normais” envolvia a transformagdo dos valores-y. O objetivo era encontrar valores
transformados que tivessem uma distribui¢do aproximadamente normal, com desvio padrao
constante em todos os niveis de previsores. Extrair a raiz quadrada ou obter os logaritmos era
geralmente aplicado. Se os objetivos de normalidade e de variagdo constante fossem
alcangados, entdo os métodos de regressdo ordinaria usando os minimos quadrados eram
aplicaveis aos dados transformados. Na pratica, isto ndo funciona muito bem. Uma
transformagdo que produz, variagdo constante pode ndo produzir normalidade, ou ainda
modelos lineares simples para as variaveis explicativas vao apresentar um ajuste deficiente a
estas escalas. Além disso, as conclusdes que dizem respeito a resposta média na escala da
variavel transformada sdo geralmente menos relevantes, e pode haver problemas técnicos
como o de ter que calcular o logaritmo de 0.

Com a abordagem GLM ndo ¢ necessario transformar os dados e usar métodos
normais. Isto porque o processo de ajuste do GLM utiliza um método de estimagao poderoso
(maxima verossimilhanga, veja a Secao 5.1 na pagina 131) para o qual a escolha da
distribuicdo para y ndo estd restrita a normalidade. Além disso, nos GLMs a escolha da funcdo
de ligagdo estd separada da escolha da distribuigdo para y. Se certa funcdo de ligacdao faz




139

sentido para um tipo de dados em particular, ndo € necessario que ela também estabilize a
variacdo ou produza normalidade.

Introduzimos o conceito dos GLMs para unificar uma grande variedade de métodos
estatisticos. Modelos de regressdo ordinarios assim como modelos para dados discretos
(Capitulo 15) sdo casos especiais de um modelo de ajuste geral. Na verdade, o mesmo modelo
de ajuste gera estimativas do parametro para todos GLMs. Usando um software GLM, existe
uma tremenda flexibilidade e poder no processo de constru¢cao do modelo. Vocé escolhe uma
distribuicdo de probabilidade que ¢ mais apropriada para y. Por exemplo, vocé pode
selecionar a op¢ao normal para uma variavel resposta continua ou a op¢ao binomial para a
variavel resposta bindria. Vocé especifica as variaveis que sao as previsoras. Finalmente, vocé
seleciona a funcao de ligacdo, determinado qual funcdo da média modelar. O apéndice
fornece exemplos.

O préximo capitulo introduz o GLM mais importante para variaveis respostas bindrias
— 0 modelo de regressao logistica. A proxima subse¢do mostra o uso dos GLMs para dados
com variagdao ndo normal e a secao final do capitulo mostra um GLM para modelar a ligagao
log da média como uma forma da ndo linearidade.

GLMs para uma variavel resposta assumindo uma distribuicdo gama

Para o Exemplo 14.2, nos precos de venda de casas, a Figura 14.4 (pagina 500)
mostrou uma tendéncia de uma maior variabilidade para as casas com tamanhos maiores. As
casas pequenas mostram pouca variabilidade no preco de venda, enquanto as casas grandes
mostram uma alta variabilidade. As casas grandes sdo aquelas que tendem a ter precos de
vendas maiores, assim a variabilidade em y aumenta a medida que a sua média aumenta.

Este fendmeno geralmente acontece para varidveis respostas com valores positivos.
Quando a variavel resposta média esta proxima de 0, ocorre menos variagdo do que quando a
variavel resposta média ¢ alta. Para tais dados, os minimos quadrados ndo sdo otimos. Sdo
idénticos a maxima verossimilhanca para um GLM na qual presume-se que y tem uma
distribuicdo normal com o mesmo desvio padrdo ¢ em todos os valores das variaveis
previsoras.

Uma abordagem alternativa para dados desta forma presume uma distribui¢cdo para y
para a qual o desvio padrao aumenta a medida que a média aumenta (isto ¢, que permite
heterocedasticidade). A familia da distribuigdo gama tem esta propriedade. Seu desvio padrao
aumenta proporcionalmente a média: quando a média dobra, o desvio padrdo dobra. A
distribuicdo gama estd concentrada na parte positiva da reta real. Ela exibe assimetria a
direita, como a distribui¢cao do qui-quadrado, que ¢ um caso especial da gama (Tecnicamente,
0s GLMs usam a familia gama que tem um parametro de forma constante determinando a
forma da distribuicao. O software estima este parametro. O SPSS relata o valor inverso do
parametro estimado de forma. Ele se refere a ele como um parametro de escala, terminologia
que entra em conflito com o que ¢ chamado de parametro de escala por outras fontes.)

Com os GLMs, vocé pode ajustar um modelo de regressao presumindo uma
distribuicdo gama para y em vez de uma distribuicdo normal. Mesmo se os dados estdo
proximos da normal, este ajuste alternativo ¢ mais apropriado do que o ajuste dos minimos
quadrados quando o desvio padrao aumenta proporcionalmente a média.

AGRESTI, Alan; FINLAY, Barbara. Métodos estatisticos para as ciéncias sociais. 4* ed. Porto
Alegre: Penso, 2012. (p. 506, 508 ¢ 509)
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Agora responda as questdes abaixo em relacdo a atividade do texto.

O quao dificil foi para vocé seguir as instrugdes que foram fornecidas?

Um pouco dificil 1 o) 3 4 5 6 7 Muito dificil

Quanto a tarefa exigiu de esfor¢o?

Pouco esfor¢o 1 2 | 3 4 | 5 6 | 7 Muito esforgo

Gostariamos de saber qual comida vocé acha mais saborosa. Na verdade, estamos querendo
saber se os participantes seguem as instrugdes corretamente. Para mostrar que voce esta
seguindo as instrucdes, escolha a opgao outra na lista abaixo e escreva lasanha.

____Macarronada
__ Feijoada
___ Saladas

___ Outra. Qual?

Gostariamos que vocé indicasse o grau de intensidade com que vocé esta sentindo cada uma
das emogdes citadas a seguir.

Por exemplo: Se vocé esta se sentindo NEM UM POUCO alegre, “marque” 1; se voc€ esta se
sentindo MODERADAMENTE alegre, “marque” 4; se vocé esta se sentindo
EXTREMAMENTE alegre, “marque” 7.

Afirmativas Nem um pouco Extremamente
< 2>
Animado 1 2 3 4 5 6 7
Enérgico 1 2 3 4 5 6 7
Ativo 1 2 3 4 5 6 7
Feliz 1 2 3 4 5 6 7
Chateado 1 2 3 4 5 6 7
Irritado 1 2 3 4 5 6 7
Triste 1 2 3 4 5 6 7
Tenso 1 2 3 4 5 6 7
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Agora marque o seu grau de concordancia com as afirmativas abaixo, sendo o 1discordo

totalmente e o 7concordo totalmente.

Afirmativas Totalmente falso Totalmente verdade
< >
Quando eu vou fazer compras eu fico
inclinado a decidir o que eu quero comprar
1 2 3 5 6 7
enquanto eu estou olhando em volta em uma
loja.
Sinto-me animado ao fazer uma compra. 1 2 3 5 6 7
A compra ¢ uma maneira de reduzir o
. . . 1 2 3 5 6 7
estresse em minha vida diaria.
As pessoas que lhe conhece poderiam 1 5 3 5 6 7
considera-lo um comprador impulsivo?
Quando vou fazer compras, eu compro coisas 1 5 3 5 6 7
que eu ndo tinha a inten¢ao de comprar.
Eu trato de gastar o dinheiro assim que eu
ganho.
Agora responda:
Género (Marque um X):Masculino Feminino

Idade: anos

Renda individual mensal (aproximadamente) R$

Renda familiar mensal (aproximadamente) R$

Quantas pessoas moram com vocé em sua residéncia?

Estado civil (Marque um X): Solteiro Casado/Relacao estavel

Divorciado/Separado Viavo
Qual o seu peso (aproximadamente)?

O quanto vocé esta com fome nesse momento?

Pouca fome 1 2 3 4 5 6 7

Muita fome

Marque a hora abaixo em que vocé esta preenchendo este questionario

14h  15h_ 16h_ 17h_ 19h  20h  21h

(Estudo de campo: 9h_ 10h _ 11h_ 14h_ I15h  16h

17h )
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Esta atividade ¢ para avaliar o chocolate que esta disponivel em sua bancada, fique a vontade
para comer o quanto quiser do produto para poder avalia-lo. Vocé tera 5 minutos para realizar

essa atividade.

OBS: O CHOCOLATE E PARA SER CONSUMIDO DURANTE A AVALIACAO, CASO
NAO CONSUMA TODA A QUANTIDADE DISPONIVEL, POR FAVOR, DEIXE-A NO
MESMO RECIPIENTE.

Considerando uma escala com uma pontuacao de 1 a 7 para avaliar a qualidade do chocolate,

onde o numero (1) € muito ruim e o (7) € muito bom, faca sua avaliagdo abaixo.

Afirmativas Muito ruim Muito bom

< 2>
O gosto 1 2 3 4 5 6 7
O cheiro 1 2 3 4 5 6 7
O tamanho 1 2 3 4 5 6 7
O formato 1 2 3 4 5 6 7




Responda o questionario abaixo.
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Afirmativas Totalmente falso Totalmente verdade
< >

Eu comeco a comer quando me sinto ansioso. 1 2 4 5 6 7

As vezes, quando comego a comer, parece- 1 5 4 5 6 7

me que nao conseguirei parar.

Quanflo me sinto triste, frequentemente como 1 5 4 5 6 7

demais.

Se eu me sinto nervoso(a), tento me acalmar 1 5 4 5 6 7

comendo.

Quando vejo algo que me parece delicioso, eu

frequentemente fico com tanta fome que 1 2 4 5 6 7

tenho que comer imediatamente.

Ter uma alimentacao saudavel ¢ um objetivo seu?

Discordo totalmente 1 o) 3 4 5 6 | Concordo totalmente
Vocé esta de dieta?
Discordo totalmente 1 o) 3 4 5 6 | Concordo totalmente

Com poucas palavras e na sua opinido, vocé€ sabe como as diferentes partes deste questionario

estdo relacionadas?

Qual o objetivo desta pesquisa?

Muito obrigado pela sua participagao!




144

APENDICE C
MODELO DO QUESTIONARIO — EXPERIMENTOS 3 ¢4

!_.‘ .1.-.‘ .1__‘ UNIVERSIDADE FEDERAL DE PERNAMBUCO

c—
T#J  CENTRO DE CIENCIAS SOCIAIS APLICADAS PROPAD
L

TS PROGRAMA DE POS-GRADUACAO EM ADMINISTRACAO
UFPE

Convite para participar da pesquisa!

Esta pesquisa faz parte de uma tese de doutorado do Programa de Pos-Graduagdao em
Administragdo da Universidade Federal de Pernambuco. Gostariamos de contar com a sua
participagdo, respondendo ao presente questionario. Lembramos que os dados terdo carater
estritamente académico.

Instrugdes para responder ao questionario

Vocé deve responder uma pagina por vez, ao mudar de pagina ndo volte atras para checar as

suas respostas. Com isso, vocé s6 deve mudar de pagina ao finalizar todas as questoes.

Vale salientar que todas as etapas (paginas) sao importantes e devem ser completadas.

Nao existe questoes certas ou erradas, procure responder naturalmente de acordo com suas

convicgoes.

Comece na proxima pagina.
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FOCO REGULATORIO EM PROMOCAO

Pense nas suas esperancas, seus sonhos e suas aspiragdes do passado. Escreva pelo menos trés

delas abaixo.

(PARA O FOCO EM PREVECAO: Pense nas suas obrigacées, seus deveres e suas

responsabilidades do passado. Escreva pelo menos trés deles abaixo).

Pense nas suas esperangas, seus sonhos e suas aspiragdes atuais. Escreva pelo menos trés
delas abaixo.

(PARA O FOCO EM PREVECAO: Pense nas suas obrigacées, seus deveres e suas

responsabilidades atuais. Escreva pelo menos trés deles abaixo).
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Responda a pergunta abaixo marcando um X na opcao da escala que melhor representa o seu
pensamento:

O que ¢ mais importante para vocé fazer?

Algoqueeudeveriafazer | | | 2 |3 |4 | 5| 6|7 | Algoqueeu queria fazer

A préxima atividade ndo esta relacionada com a primeira. Vocé tera que riscar todas as letras
“e” que aparecem no texto abaixo.
(COM ESGOTAMENTO DO EGO: A proxima atividade ndo esta relacionada com a

primeira. Vocé terd que riscar todas as letras “e” que aparecem no texto abaixo, mas so

6 _ 2

poderda riscar a letra “‘e” se atender aos seguintes requisitos:
1. Nao estar proxima a outra vogal;
2. Nao ser a primeira letra de uma palavra;
3. Ndo ser a ultima letra de uma palavra.)

MODELOS LINEARES GENERALIZADOS (General Linear Model — GLM)

Os modelos apresentados neste livro sdo casos especiais de modelos lineares
generalizados. Eles constituem uma classe ampla de modelos que inclui modelos de regressao
comum para varidveis respostas que se presume terem uma distribuicdo normal, modelos
alternativos para variaveis continuas que nao presumem normalidade e modelos para variaveis
respostas discretas incluindo varidveis categoricas.

GLMs para uma variavel resposta assumindo uma distribui¢cdo normal

Modelos usuais de regressdo sdo casos especiais dos GLMs. Eles assumem uma
distribuicdo normal para y e modelam a média diretamente, usando a ligagdo de identidade,
g(u) = u. Um GLM generaliza a regressdo ordinaria de duas formas: primeiro, a variavel
resposta y pode ter uma distribuicao diferente da normal; segundo, ele pode modelar uma
funcdo da média. Ambas as generalizacdes sdo importantes, especialmente para variaveis
respostas discretas.

Antes do desenvolvimento dos GLMs em 1970, a forma tradicional de analisar dados
“ndo normais” envolvia a transformagdo dos valores-y. O objetivo era encontrar valores
transformados que tivessem uma distribui¢do aproximadamente normal, com desvio padrao
constante em todos os niveis de previsores. Extrair a raiz quadrada ou obter os logaritmos era
geralmente aplicado. Se os objetivos de normalidade e de variagdo constante fossem
alcangados, entdo os métodos de regressdo ordinaria usando os minimos quadrados eram
aplicaveis aos dados transformados. Na pratica, isto ndo funciona muito bem. Uma
transformagdo que produz, variagdo constante pode ndo produzir normalidade, ou ainda
modelos lineares simples para as variaveis explicativas vao apresentar um ajuste deficiente a
estas escalas. Além disso, as conclusdes que dizem respeito a resposta média na escala da
variavel transformada sdo geralmente menos relevantes, e pode haver problemas técnicos
como o de ter que calcular o logaritmo de 0.

Com a abordagem GLM ndo ¢ necessario transformar os dados e usar métodos
normais. Isto porque o processo de ajuste do GLM utiliza um método de estimagao poderoso
(maxima verossimilhanga, veja a Secao 5.1 na pagina 131) para o qual a escolha da
distribuicdo para y ndo estd restrita a normalidade. Além disso, nos GLMs a escolha da funcdo
de ligagdo estd separada da escolha da distribuigdo para y. Se certa funcdo de ligacdo faz
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sentido para um tipo de dados em particular, ndo € necessario que ela também estabilize a
variacdo ou produza normalidade.

Introduzimos o conceito dos GLMs para unificar uma grande variedade de métodos
estatisticos. Modelos de regressdo ordinarios assim como modelos para dados discretos
(Capitulo 15) sdo casos especiais de um modelo de ajuste geral. Na verdade, o mesmo modelo
de ajuste gera estimativas do parametro para todos GLMs. Usando um software GLM, existe
uma tremenda flexibilidade e poder no processo de constru¢cdo do modelo. Vocé escolhe uma
distribuicdo de probabilidade que ¢ mais apropriada para y. Por exemplo, vocé pode
selecionar a op¢ao normal para uma variavel resposta continua ou a op¢ao binomial para a
variavel resposta bindria. Vocé especifica as variaveis que sao as previsoras. Finalmente, vocé
seleciona a funcao de ligacdo, determinado qual funcdo da média modelar. O apéndice
fornece exemplos.

O préximo capitulo introduz o GLM mais importante para variaveis respostas bindrias
— 0 modelo de regressao logistica. A proxima subse¢do mostra o uso dos GLMs para dados
com variagdao ndo normal e a secao final do capitulo mostra um GLM para modelar a ligagao
log da média como uma forma da ndo linearidade.

GLMs para uma variavel resposta assumindo uma distribuicdo gama

Para o Exemplo 14.2, nos precos de venda de casas, a Figura 14.4 (pagina 500)
mostrou uma tendéncia de uma maior variabilidade para as casas com tamanhos maiores. As
casas pequenas mostram pouca variabilidade no preco de venda, enquanto as casas grandes
mostram uma alta variabilidade. As casas grandes sdo aquelas que tendem a ter precos de
vendas maiores, assim a variabilidade em y aumenta a medida que a sua média aumenta.

Este fendmeno geralmente acontece para varidveis respostas com valores positivos.
Quando a variavel resposta média esta proxima de 0, ocorre menos variagdo do que quando a
variavel resposta média ¢ alta. Para tais dados, os minimos quadrados ndo sdo otimos. Sdo
idénticos a maxima verossimilhanca para um GLM na qual presume-se que y tem uma
distribuicdo normal com o mesmo desvio padrdo ¢ em todos os valores das variaveis
previsoras.

Uma abordagem alternativa para dados desta forma presume uma distribui¢cdo para y
para a qual o desvio padrao aumenta a medida que a média aumenta (isto ¢, que permite
heterocedasticidade). A familia da distribuigdo gama tem esta propriedade. Seu desvio padrao
aumenta proporcionalmente a média: quando a média dobra, o desvio padrdo dobra. A
distribuicdo gama estd concentrada na parte positiva da reta real. Ela exibe assimetria a
direita, como a distribui¢cao do qui-quadrado, que ¢ um caso especial da gama (Tecnicamente,
0s GLMs usam a familia gama que tem um parametro de forma constante determinando a
forma da distribuicao. O software estima este parametro. O SPSS relata o valor inverso do
parametro estimado de forma. Ele se refere a ele como um parametro de escala, terminologia
que entra em conflito com o que ¢ chamado de parametro de escala por outras fontes.)

Com os GLMs, vocé pode ajustar um modelo de regressao presumindo uma
distribuicdo gama para y em vez de uma distribuicdo normal. Mesmo se os dados estdo
proximos da normal, este ajuste alternativo ¢ mais apropriado do que o ajuste dos minimos
quadrados quando o desvio padrao aumenta proporcionalmente a média.

AGRESTI, Alan; FINLAY, Barbara. Métodos estatisticos para as ciéncias sociais. 4* ed. Porto
Alegre: Penso, 2012. (p. 506, 508 ¢ 509)
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Agora responda as questdes abaixo em relacdo a atividade do texto.

O quao dificil foi para vocé seguir as instrugdes que foram fornecidas?

Um pouco dificil 1 o) 3 4 5 6 7 Muito dificil

Quanto a tarefa exigiu de esfor¢o?

Pouco esfor¢o 1 2 | 3 4 | 5 6 | 7 Muito esforgo

Gostariamos de saber qual comida vocé acha mais saborosa. Na verdade, estamos querendo
saber se os participantes seguem as instrugdes corretamente. Para mostrar que voce esta
seguindo as instrucdes, escolha a opgao outra na lista abaixo e escreva lasanha.

____Macarronada
__ Feijoada
___ Saladas

___ Outra. Qual?

Gostariamos que vocé indicasse o grau de intensidade com que vocé esta sentindo cada uma
das emogdes citadas a seguir.

Por exemplo: Se vocé esta se sentindo NEM UM POUCO alegre, “marque” 1; se voc€ esta se
sentindo MODERADAMENTE alegre, “marque” 4; se vocé esta se sentindo
EXTREMAMENTE alegre, “marque” 7.

Afirmativas Nem um pouco Extremamente
< 2>
Animado 1 2 3 4 5 6 7
Enérgico 1 2 3 4 5 6 7
Ativo 1 2 3 4 5 6 7
Feliz 1 2 3 4 5 6 7
Chateado 1 2 3 4 5 6 7
Irritado 1 2 3 4 5 6 7
Triste 1 2 3 4 5 6 7
Tenso 1 2 3 4 5 6 7
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Agora marque o seu grau de concordancia com as afirmativas abaixo, sendo o 1 discordo

totalmente € o 7 concordo totalmente.

Afirmativas Discordo totalmente Concordo totalmente

€ >

Eu compro produtos de forma espontanea

A 1 2 3 4 5 6 7
com freqiiéncia

Frequentemente, eu compro produtos sem
pensar

“Eu vejo, eu compro” me descreve
adequadamente

“Compre agora, pense depois” me descreve
adequadamente

De vez em quando eu me sinto comprando
coisas no calor do momento

Eu compro conforme estou me sentindo no
momento

As vezes me sinto imprudente sobre o que eu
compro

Agora responda:
Género (Marque um X):Masculino Feminino
Idade: anos

Renda individual mensal (aproximadamente) R$

Renda familiar mensal (aproximadamente) R$

Quantas pessoas moram com vocé em sua residéncia?

Estado civil (Marque um X): Solteiro Casado/Relagdo estavel
Divorciado/Separado Viavo

Qual o seu peso (aproximadamente)?

O quanto vocé esta com fome nesse momento?

Pouca fome 1 2 3 4 5 6 7 Muita fome

Marque a hora abaixo em que vocé esta preenchendo este questionario
14h  15h  16h_ 17h_ 19h  20h_ 21h
(Estudo de campo: 9h_ 10h__ 11h _ 14h  I5h  16h  17h )
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Aguarde a instrucao do pesquisador para a proxima atividade.

Esta atividade ¢ para avaliar o chocolate ou a salada de frutas que estd disponivel em sua
bancada, fique a vontade para comer o quanto quiser do produto para poder avalid-lo. Vocé

terd 5 minutos para realizar essa atividade.

OBS: OS PRODUTOS, O CHOCOLATE OU A SALADA DE FRUTAS, SAO PARA
SEREM CONSUMIDOS DURANTE A ATIVIDADE, CASO NAO CONSUMA TODAS
AS UNIDADES DISPONIVEIS DO CHOCOLATE OU DA SALADA DE FRUTAS, POR
FAVOR, DEIXE-AS SOBRE A SUA BANCADA.

Considerando uma escala com uma pontuacao de 1 a 7 para avaliar a qualidade do chocolate
ou a salada de frutas, onde o numero (1) ¢ muito ruim e o (7) ¢ muito bom, faca sua avaliagdo

abaixo.

Qual produto vocé escolheu?

Chocolate ~ (Numero ) Salada de Frutas ~ (Numero )
Afirmativas Muito ruim Muito bom
< 2>

O gosto 1 2 3 4 5 6 7

O cheiro 1 2 3 4 5 6 7

O tamanho 1 2 3 4 5 6 7

O formato 1 2 3 4 5 6 7
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Responda o questionario abaixo.

Afirmativas Totalmente falso Totalmente verdade
< >
Eu comeco a comer quando me sinto ansioso. 1 2 3 4 5 6 7

As vezes, quando comego a comer, parece-
me que nao conseguirei parar.

Quando me sinto triste, frequentemente como
demais.

Se eu me sinto nervoso(a), tento me acalmar
comendo.

Quando vejo algo que me parece delicioso, eu
frequentemente fico com tanta fome que 1 2 3 4 5 6 7
tenho que comer imediatamente.

Ter uma alimentacao saudavel ¢ um objetivo seu?

Discordo totalmente 1 o) 3 4 5 6 | Concordo totalmente

Vocé esta de dieta?
Discordo totalmente 1 o) 3 4 5 6 | Concordo totalmente

Com poucas palavras € na sua opinido, vocé€ sabe como as diferentes partes deste questionario
estao relacionadas?

Qual o objetivo desta pesquisa?

Muito obrigado pela sua participagao!
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AUTOR

METODO

PRINCIPAIS RESULTADOS

REFERENCIAS

Dam e Jonge (2015)

Experimentos com 3 estudos. No estudo 1,
apresentou a informagao explicita positiva
ou negativa da sustentabilidade em relagao a
um ponto de referéncia neutro. No estudo 2,
Em vez de uma rotulagem informativa, a
informagao ética positiva e negativa é
capturada num logotipo simples que é
explicada resumidamente no inicio do
experimento, além disso, foi testado em que
medida os efeitos mudam quando a
alternativa mais ética é oferecida a um preco
premium como é comum para a maioria dos
produtos alimentares. No estudo 3, foi
testado o efeito de um lado contra dois lados
da rotulagem positiva e negativa sobre as
preferéncias dos consumidores por produtos
com atributos éticos.

De acordo com a pesquisa, os rotulos éticos sinalizam a positiva
qualidade ética de um produto, mas ndo conseguem criar uma grande
demanda para tais produtos. Com base na teoria do foco regulatério e da
teoria do prospecto, os autores argumentam que a sinalizagdo negativa da
baixa qualidade ética teria um efeito mais forte sobre a adocao de
produtos éticos do que a sinalizagdo positiva atual da alta qualidade
ética. Os resultados mostram que, primeiro, a rotulagem negativa tem um
efeito maior na atitude e preferéncia do que a rotulagem positiva,
segundo, o efeito da rotulagem ¢ refor¢ado pelo ajuste regulatorio, e, por
fim, o efeito da rotulagem é mediado por normas pessoais. Nao foi
encontrado evidéncia de qualquer mediacdo ou moderagio pela
preocupagdo ambiental.

DAM, Y. K. V.; JONGE, J. D. The
positive side of negative labelling.
Journal of Consumer Policy, v. 38, p.
19-38, 2015.

Zhang e Yang (2015)

Experimentos com 3 estudos. O estudo
Itestou a previsao de que o ajuste entre os
frames das mensagens e a perspectiva visual
aumentam a persuasdo anuncio. No estudo 2
foi testado a robustez com um produto
diferente € uma manipulagdo de foco
regulatdrio que ¢ a mensagem independente.
No estudo 3 foi replicado os efeitos com
mais um anuncio para demonstrar a
robustez, ¢ para revelar o mecanismo
subjacente —o ajuste regulatorio da
perspectiva visual medido com os
pensamentos de avaliacdo interna e externa.

A pesquisa investigou como certos elementos visuais de uma mensagem
publicitaria, tais como propriedades estilisticas, contribuem para o ajuste
regulatorio e a persuasdo. Foi examinado como a perspectiva visual (do
observador e do ator) de um produto retratado em um anuncio afeta as
avaliag¢des dos produtos entre os participantes com diferentes focos
regulatorios (foco em promogao e prevengdo). Especificamente, quando
a perspectiva de um ator é usada em um antincio para retratar um
produto, o ajuste regulatorio ocorre entre os participantes com foco em
promogao (vs. com foco em prevencao) e eles relatam avaliagcdes dos
produtos mais favoraveis; inversamente, quando a perspectiva de um
observador ¢ usada, o ajuste regulatdrio ocorre entre participantes com
foco em prevengdo (comparada com foco em promogao) e avaliam o
produto mais favoravel. Uma andlise que foi feita dos pensamentos de
avalia¢do externa vs. interna ajuda a explicar os efeitos de persuasdo.

ZHANG,J.; YANG, X. Stylistic
properties and regulatory fit:
examining the role of self-regulatory
focus in the effectiveness of an actor’s
vs. observer’s visual perspective.
Journal of Consumer Psychology, v.
25,n. 3, p. 449-458, 2015.

Akhtar e Lee (2014)

Foi feito um levantamento dos dados usando
entrevistas telefonicas assistidas por
computador, os dados foram coletados de
237 pessoas que trabalham em tempo
integral em Hong Kong. Utilizou-se a

Este estudo avaliou a estrutura fatorial da escala de trabalho do Foco
regulatorio, que inclui o foco em prevencao e promogao relacionadas
com o trabalho como dimensdes do foco regulatério. Para examinar a
validade concorrente, estas dimensdes foram correlacionadas com a
subescala do foco em prevengao e promogao do foco regulatorio crénico.

AKHTAR, S.; LEE, J. Y. Assessing
factor structure and convergent validity
of the work regulatory focus scale.
Psychological Reports: Measures &
Statistics, v. 115, n. 1, p. 133-147,
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analise fatorial confirmatoria para analisar
os dados.

A analise fatorial confirmatéria comprovou que o modelo de dois fatores
da escala de trabalho do foco regulatorio ajustou-se aos dados de forma
adequada. Os indices de ajustes melhoraram depois que dois dos itens
com cargas fatoriais baixas sobre a dimensdo foco promog¢ao foram
excluidos da anélise, deixando 10 itens na escala.As diferengas nas
médias entre as subescalas do foco regulatdrio foram principalmente na
direcdo esperada, fornecendo evidéncias de validade convergente.

2014.

Lee, Choi e Li (2014)

Experimentos com 4 estudos. No estudo 1
foi analisado o efeito do foco regulatério no
processo global. No estudo 2 foi analisado o
estilo do processo de informagao em relagio
ao prego separado. No estudo 3 (4) foi
analisado o foco regulatério e os precos de
moveis (passagens aéreas).

Consumidores com foco em promog¢ao percebem os precos separados
sendo mais atrativos do que os pre¢os combinados, enquanto que os
individuos com foco em prevencao ndo diferem entre os dois tipos de
precos. O foco regulatério também influencia o estilo de processar as
informagdes dos consumidores, que por sua vez leva a uma importante
diferenca de atitudes em relacdo aos dois tipos de precos.
Especificamente, consumidores com foco em promog¢ao sdo propensos
em avaliar globalmente as informagdes e o processo de avaliagdo global
esta ligado por preferéncia de pregos separados (vs. precos combinados).

LEE, K.; CHOL J; LI, Y. J.
Regulatory focus as a predictor of
attitudes toward partitioned and
combined pricing. Journal of Consumer
Psychology, v. 24, n. 3, p. 355-362,
2014,

Motyka et al. (2014)

Foi feita uma meta-analise.

A pesquisa fez uma meta-analise para articular melhor o papel dos
moderadores conceituais importantes ¢ demonstrar seus efeitos
diferenciais sobre as avaliagdes, as intengdes de comportamento € 0s
comportamentos. Mais especificamente, a pesquisa focou na fonte do
foco regulatorio (auto-prime, situagdo-prime, € cronico), a orientagao
(prevengao, promogao), como o ajuste ¢ criado (sustentando,
combinando), como o ajuste é construido (acdo, observagao) eo ambito
de ajuste (incidental, integral).

MOTYKA, S.; GREWAL, D ;
PUCCINELI, N.; ROGGEVEEN, A ;
AVNET, T.; DARYANTO, A.;
RUYTER, K.; WETZELS, M.
Regulatory fit: a meta-analytic
synthesis. Journal of Consumer
Psychology, v. 24, n. 3, p. 394-410,
2014.

Kim e Sung (2013)

Experimento do com 2 estudos. No estudo 1
foi testado o papel moderador da
personalidade da marca em relagéo ao foco
regulatério. No estudo 2, foram testadas
duas marcas reais que representam duas
dimensoes adicionais da personalidade da
marca (sofisticag@o vs. sinceridade) e a
influéncia do nivel de auto-interpretacao dos
individuos foi controlada.

A pesquisa examinou como a intera¢do entre a personalidade da marca e
o foco regulatério (promogao vs. prevengdo) afetam a persuasio das
mensagens publicitarias. Os resultados mostram que uma mensagem
publicitaria com framing de promocao € mais persuasiva para uma marca
ficticia emocionante do que uma mensagem com framing de prevengao,
a0 passo que uma mensagem com framing de prevengdo (vs. framing de
promogao) ¢ mais eficaz para uma marca ficticia competente. Os
resultados revelam que individuos expostos a marca sofisticada mostram
uma atitude mais positiva quando a mensagem da marca é com framing
de promogao. Por outro lado, os individuos expostos a marca sincera
reagem de forma mais favoravel quando a marca ¢ apresentada com uma
mensagem publicitaria com framing de prevengao.

KIM, D. H.; SUNG, Y. Gucci versus
Old Navy: Interplay of brand
personality and regulatory focus in
Advertising Persuasion. Psychology &
Marketing, v. 30, n. 12, p. 1076-1087,
2013.

Kao (2012)

Experimento com um estudo. O experimento
buscou explorar os efeitos de interagdo da
parcialidade da mensagem e a qualidade do

Os resultados indicam que os individuos com foco em promog¢ao tendem
a gerar atitudes mais favoraveis aos aniincios de QA mais fraco do que
aos anuncios de QA mais forte, enquanto que os individuos com foco em

KAO, D. T. Exploring the effect of
regulatory focus on ad attitude: the
moderating roles of message sidedness
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argumento (QA) dos antincios sobre como
os individuos com em promogao ¢ com foco
em prevencdo produzem suas atitudes dos
anuncios.

prevencgao tendem a gerar atitudes mais favoraveis para os antincios de
QA mais forte do que os anuncios de QA mais fraco. Além disso, os
resultados indicam atitudes mais favoraveis para mensagens unilaterais
sobre as mensagens de dois lados para individuos com foco em
promogao, bem como atitudes mais favoraveis para as mensagens de
dois lados sobre as mensagens unilaterais para os individuos com foco
em prevencdo. Ainda, as mensagens unilaterais resultam em atitudes de
anuncios mais favoraveis quando ligadas com QA mais fraca para os
individuos com foco em promog¢ao; em contraste, as mensagens de dois
lados suscitam atitudes de anuncios mais favoraveis quando ligadas com
QA mais forte para individuos com foco em prevengdo. Assim, 0s
resultados sugerem que a parcialidade da mensagem e qualidade do
argumento estdo intimamente relacionados com o foco regulatério, que
tem um impacto direto sobre as atitudes dos anuncios.

and argument quality. International
Journal of Psychology, v. 47, n. 2, p.
142-153,2012.

Ku, Kuo e Kuo
(2012)

Experimento com 4 estudos. O estudo 1
testou a predi¢do que os consumidores com
foco em prevengdo experimentam maior
intengdo de comprar um produto sob
condicdes de escassez gerada pela demanda
e menor intengdo de comprar um produto
com escassez de oferta, enquanto o inverso é
verdadeiro para os consumidores com foco
em promogao. O estudo 2 testou se 0s
resultados do estudo 1, relativos a intengdo
de compra e a escassez de demanda versus
escassez de oferta, seriam verdadeiros
quando a orientagdo para o objetivo foi
manipulada em termos da persisténcia dos
consumidores, ao invés de caracteristicas
induzidas. O estudo 3 previaque os produtos
diferentes induziriam diferentes
preocupagdes regulatorias e isto leva a
diferentes padrdes de susceptibilidade as
declaragoes de escassez. O estudo 4 testou
os efeitos conjuntos das razdes apresentadas
para a escassez e o foco regulatério das
mensagens sobre as intengdes de compra.

Este estudo investigou a influéncia das orientagdes motivacionais dos
consumidores (“prevengao” versus “promog¢do”) em sua susceptibilidade
para a escassez baseada na demanda versus escassez baseada na oferta,
medida pelo escore de intengdes de compra. Participantes com foco em
prevencao estavam mais inclinados a adotar um produto quando foi
percebida uma escassez de demanda ao invés de escassez de oferta,
enquanto que aqueles que foram identificados com foco em promogao
responderam positivamente a escassez atribuida para suprir um déficit.
Além disso, os produtos que poderiam estar associados com um motivo
em prevencdo aumentaram as inten¢des de compra quando apresentados
como escassez de demanda, mas ndo se percebido como escassez de
oferta; por outro lado, os produtos associados com o motivo em
promogao tiveram uma melhor pontuag¢ao quando a escassez foi vista
como sendo uma demanda de abastecimento em vez de uma demanda
gerada. Por ultimo, as mensagens com foco em prevengdo foram mais
eficazes do que as com foco em promogao no caso da escassez de
demanda percebida, enquanto que o inverso € verdadeiro para a escassez
de abastecimento.

KU, H.; KUO, C.; KUO, T. The effect
of scarcity on the purchase intentions
of prevention and promotion motivated
consumers. Psychology & Marketing,
29, n. 8, p. 541-548, 2012.

Lin e Shen (2012)

Experimento com um estudo. Um estudo
com um design 2 X 2 X 2 entre sujeitos foi

Esta pesquisa examinou os efeitos do foco regulatorio e o framing dos
atributos dos produtos nas propagandas. O foco regulatério dos

LIN, H.; SHEN, F. Regulatory focus
and attribute framing: evidence of
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conduzido para ver se a compatibilidade
entre o foco regulatério, framing e os
atributos dos produtos poderiam afetar os
anuncios e as atitudes das marcas, € as
intengdes de compra.

participantes (promogao vs. preven¢ao) foi induzido enquanto que os
framings(ganho vs. perda) e atributos dos produtos (hedonico
vs.utilitario) foram manipuladas nos antincios. Os resultados revelaram
uma série de interagdes entre os focos regulatorios, framing e atributos
dos produtos, o que sugere a importancia da compatibilidade entre estas
variaveis na criagdo de mensagens publicitarias eficazes.

compatibility effects in advertising.
International Journal of Advertising, v.
31, p. 1, p. 169-188, 2012.

Trudel, Murray e
Cotte (2012)

Experimentos com 2 estudos. O estudo 1
testou a previsdo de que os consumidores
orientados para a prevengao sao menos
satisfeitos do que os consumidores com foco
em promogdo em relag@o aos resultados
positivos e mais satisfeitos com os
resultados negativos. O estudo 2 foi
concebido para replicar o estudo 1 utilizando
um contexto diferente em que os
participantes de fato consumiram um café
com alta ou baixa qualidade, depois de terem
sido expostos a mesma manipulagido do foco
regulatorio usada no estudo 1.

Esta pesquisa examinou o efeito do foco regulatdrio sobre a satisfag@o
dos consumidores. Em contraste com o modelo da desconfirmacdo das
expectativas de satisfagdo, os autores descobriram que, embora o foco
regulatdrio afeta as expectativas dos consumidores,o efeito sobre a

satisfagdo nao pode ser explicado pelas diferencas nas estas expectativas.

Em vez disso, os resultados revelam um efeito direto do foco regulatorio
dos consumidores sobre a satisfacdo que € baseado no viés conservador
dos consumidores com foco em prevencdo. Comparado aos
consumidores com foco em promogao, os consumidores com foco em
prevencao protegem contra cometer erros ¢ demonstram um viés
conservador em suas avaliacdes de satisfacdo.Os resultados de duas
experiéncias demonstram esta polarizagdo conservadora, mostrando que,
em comparacdo com os consumidores com foco em promog¢ao, os
consumidores com foco em prevencdo estdo menos satisfeitos com os
resultados positivos e mais satisfeitos com resultados negativos.

TRUDEL. R.; MURRAY, K. B;
COTTE, J. Beyond expectations: the
effect of regulatory focus on consumer
satisfaction. International Journal of
Research in Marketing, v. 29, p. 93-97,
2012.

Yoon, Sarial-Abi e
Giirhan-Canli (2012)

Experimentos com 4 estudos. O estudo 1
testou se sob alta carga de informagao, a
relativa dependéncia das informacdes
positivas (vs. negativas) € maior para os
individuos com foco em promogao (versus
com foco em prevengdo). O estudo 2 testou
o efeito do foco regulatério sobre o
processamento de informagao seletiva.

O estudo 3 testou se uma categoria de
produto pode inerentemente ativar o foco em
promogao. No estudo 4, testou a robustez da
hipotese referente a uma categoria de
produto (por exemplo, seguros), pode
inerentemente ativar o foco em prevengao.

Os individuos tendem a confiar seletivamente em informagdes
consistentes com suas atitudes ou decisdes. A pesquisa examinou a
possibilidade da influenciado foco regulatério sobre o processamento de
informagao seletiva. Os resultados mostram que os individuos confiam
seletivamente em informagdes consistentes com suas orientagdes
regulatorias sob alta (vs. baixa) carga de informacao. Especificamente,
sob alta carga de informagao, relativa confianca da informagao positiva
(vs. negativa) é maior para os individuos com foco em
promogao(comparada com foco em prevengao). Consequentemente,
quando a carga de informacao ¢ alta, os individuos com foco em
promogao (comparado com foco em prevengao) tém avaliagdes de
marcas mais elevadas. Sob baixa carga de informagao, as pessoas
também contam com informag¢des inconsistentes com a sua orientagdo
regulatdria. Especificamente, sob baixa carga de informacao, relativa
dependéncia das informagdes positivas (vs. negativas) é maior para os
individuos com foco em prevencao. Como resultado, quando a carga de
informagao ¢é baixa, os individuos com foco em prevengao (vs. com foco
em promogao) tém avaliagdes de marcas mais elevadas.

YOON, Y.; SARIAL-ABIL G.;
GURHAN-CANLLI, Z. Effect of
regulatory focus on selective
information processing. Journal of
Consumer Research, v. 39, 93-110,
2012.
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Chatterjee, Roy e
Malshe (2011)

Experimento com um estudo. O experimento
analisou o uso das marcas de engodo no
ambiente do produto para criar o ajuste
regulatorio, fazendo o engodo alvejar
seletivamente a marca que se ajusta a
orientacao regulatoria dos consumidores-
alvo.

Os resultados mostram que a adi¢do de marcas entrantes a um conjunto
de escolha que compreende predominantemente marcas com foco em
promogao e outro conjunto que compreende predominantemente marcas
com foco em prevengdo pode fazer ambas as orientagdes, promogao e
prevenc¢ao, dos consumidores serem suscetiveis ao efeito da atracdo. Se
um entrante atinge a marca que possui caracteristica superior em
promogao (prevencdo), a relacdo dominante resultante permite aos
consumidores com foco em promogao (prevengdo) sustentar seu foco
regulatorio. Marcas entrantes (e a heuristica dominante associada),
portanto, contribuem para o valor de decisao, permitindo que os
consumidores com foco em promogao e prevengao persigam seus
objetivos de uma forma que se ajuste com os seus focos regulatérios.

CHATTERIEE, S.; ROY, R.;
MALSHE, A. V. The role of regulatory
fit on the attraction effect. Journal of
Consumer Psychology, v. 21, p. 473-
481, 2011.

Chatterjee, Malshe ¢
Heath (2010)

Experimentos com 2 estudos. O estudo 1
mostrou que, em relagdo a uma sequéncia
por blocos, uma sequéncia mista com
caracteristicas de promogao e prevengao
melhora a avaliagdo da marca entre os
individuos com foco em promog¢ao, mas nao
entre individuos com foco em prevencdo.O
objetivo principal do estudo 2 foi entender o
motivo que leva os individuos com foco em
promogao a avaliar uma marca mais
positivamente quando as caracteristicas de
promocao e prevengao aparecem em uma
sequéncia mista em vez de uma sequéncia
por blocos.

Os resultados mostram que os consumidores com foco em promogao
avaliam uma marca mais positivamente quando as caracteristicas de
promogao e preven¢ao da marca aparecem de forma alternada na
sequéncia, comparativamente quando a sequéncia bloqueia as
caracteristicas de prevencdo e de promogao em conjuntos (blocos). As
atitudes da marca dos consumidores centrados em prevengao, por outro
lado, ndo evidenciam tal efeito. Entre os consumidores com foco em
promocao, uma sequéncia mista aumenta a percepg¢do de que a marca
oferece maior variedade de caracteristicas e beneficios, o que
parcialmente comprova a mediagdo do efeito da caracteristica de
seqlienciamento na atitude da marca.

CHATTERIEE, S.; MALSHE, A. V.;
HEATH, T. B. The effect of mixed
versus blocked sequencing of
promotion and prevention features on
brand evaluation: the moderating role
of regulatory focus. Journal of
Business Research, v. 63, p. 1290-
1294, 2010.

Daryanto et al. (2010)

Experimentos com 2 estudos. O estudo 1
analisou o curso de tempo do impacto do
ajuste regulatdrio sobre o comportamento de
exercicio pelas medigdes repetidas da
frequéncia de visitas e intensidade dos
exercicios. O estudo 2 postulou que, apesar
das recompensas dos programas de lealdade
poderem ser manipuladas de formas
diferentes,os seus impactos podem variar de
acordo com a orientagao regulatdria (trago)
das pessoas (mais estavel).

A pesquisa examinou o impacto de varias configuragdes de ajuste
regulatdrio sobre as atitudes, as intengdes de exercicio e o
comportamento real dos membros do programa de lealdade de um clube
de saude. O ajuste regulatério é conceituado como o ajuste entre os tipos
de programas de recompensas e como eles sdo comunicados, bem como
a congruéncia entre os tipos de recompensas e o foco regulatério como
uma estavel disposi¢@o individual. Em dois modelos experimentais,
foram utilizados programas que oferecem um bonus em dinheiro de curto
prazo. Os resultados do Estudo 1 sugerem que o ajuste regulatério tem
um positivo impacto no valor percebido, nas intengdes de exercicio e na
intensidade dos exercicios, mas ndo na frequéncia das visitas. Outras
analises revelaram ainda que o ajuste regulatério tem um impacto mais
forte sobre a intensidade dos exercicios ao longo do tempo do que o ndo

DARYANTO, A.; RUYTER, K ;
WETZELS, M.; PATTERSON, P. G.
Service firms and customer loyalty
programs: a regulatory fit perspective
of reward preferences in a health club
setting. Journal of the Academy of
Marketing Science, v. 38, p. 604-616,
2010.
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ajuste. O Estudo 2 também confirmou o poder preditivo do ajuste
regulatorio em relagdo ao ndo ajuste quando conceituado como o ajuste
entre o tipo de recompensa e a caracteristica do foco regulatério.

Florack, Friese e
Scarabis (2010)

Experimentos com 3 estudos. No estudo 1,
foi examinado se as preferéncias implicitas
sdo um determinante importante das
intengdes de consumo para os individuos
com foco em promog¢ao, mas ndo para
aqueles com foco em prevengdo. No estudo
2, tentou-se replicar os resultados do estudo
1 com diferentes opg¢des de escolha: a
escolha real entre frutas e itens de chocolate,
e uma simulada tarefa de escolha repetida.
No estudo 3, analisou-se se as diferengas
individuais nas associagOes avaliativas de
um unico produto alimentar (batata frita)
eram capazes de prever mais adequadamente
o comportamento de consumo dos
participantes com foco em promogao do que
aqueles com foco em prevengao.

A pesquisa testou a hipdtese de que as preferéncias implicitas se ajustam
a ansiedade do foco em promogao, mas ndo a necessidade de avaliacdes
e decisdes seguras do foco em prevengao. Os autores avaliaram as
diferencas individuais nas preferéncias implicitas de bens de consumo e
investigaram as suas influéncias sobre o comportamento de
autorregulacdo. Alinhado com as expectativas desses autores, as
preferéncias implicitas influencia mas inteng¢des de escolha (Estudo 1),
as escolhas repetidas, e inica, entre bens de consumo (Estudo 2), ¢ a
quantidade de produto consumido (Estudo 3) que ¢ melhor para os
individuos com foco em promog¢ao do que com foco em prevengao. Os
resultados foram encontrados com duas medidas diferentes de
preferéncias implicitas.

FLORACK, A.; FRIESE, M.;
SCARABIS, M. Regulatory focus and
reliance on implicit preferences in
consumption contexts. Journal of
Consumer Psychology, v. 20, p. 193-
204, 2010.

Haws, Dholakia e
Bearden (2010)

Experimentos com 4 estudos. O estudo 1
realizou testes de correlagdo para investigar
a convergéncia da escala do foco em
promogao e prevengdo. O estudo 2 foi
baseado em computador e concebido para
avaliar o homogeneidade e estabilidade das
cinco medidas do foco em promogao ¢
prevenc¢ao usando um teste-reteste padrao de
confiabilidade do desenho experimental.

No estudo 3%, foi examinado a validade
preditiva das escalas, ou seja, a sua
capacidade de prever os resultados mais
importantes. No estudo 3b, cada medigao foi
alocada ao longo de quatro sessdes
diferentes no decurso de um periodo de trés
meses. O estudo 3b também teve o objetivo
de avaliar mais a validade preditiva das
escalas usando duas adicionais medidas
dependentes.

Os autores destacam que as pesquisas anteriores do consumidor tém
demonstrado a capacidade das orientagdes regulatérias em promogao e
prevencdo para moderar uma variedade de fenomenos do consumidor e
de marketing, mas também estas pesquisas t€m utilizado varios métodos
diferentes para medir o foco regulamentar cronico. A pesquisa avaliou
cinco medidas do foco regulatorio cronico utilizando os critérios de
cobertura tedrica,consisténcia interna, homogeneidade, estabilidade e
capacidade preditiva. Os resultados revelam uma falta de convergéncia
entre as medidas e uma variacao nos seus desempenhos ao longo destes
critérios.

HAWS, K. L.; DHOLAKIA, U. M.;
BEARDEN, W. An assessment of
chronic regulatory focus measures.
Journal of Marketing Research, v. 47,
p. 967-982, 2010.
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Micu e Crowdhury
(2010)

Experimentos com 2 estudos. O estudo
testou se as mensagens persuasivas que
enfatizam os beneficios com foco em
promogao e prevengao, que sdo compativeis
com o objetivo ativo do individuo,
relacionadas com as suposi¢des hedonicas e
utilitarias do produto levara para um
aumento do efeito persuasivo. No estudo 1
foi utilizada duas categorias de produtos
(uma hedodnica, chocolate; uma utilitaria,
aspirador de p6). No estudo 2 outros tipos de
produtos (sorvete, hedonico; dgua
vitaminada, utilitario).

O objetivo principal desta pesquisa foi analisar o papel das mensagens
do foco regulatorio (promogao versus prevengao) nas propagandas para
diferentes tipos de produtos (heddnico versus utilitario). Os resultados
revelaram que, em geral, as mensagens com foco em promog¢ao sao mais
eficazes (gera sentimentos mais positivos, tém maior persuasdo) do que
as mensagens com foco em preven¢ao para produtos hedonicos. Por
outro lado, as mensagens com foco em preven¢ao sdo mais eficazes do
que as mensagens com foco em promogao de produtos utilitarios.

MICU, C. C.; CROWDHURY, T. C.
The effect of message’s regulatory
focus and product type on persuasion.
Journal of Marketing Theory and
Practice, v. 18, n. 2, p. 181-190, 2010.

Pham e Chang (2010)

Experimentos com 3 estudos (sendo dois
deles réplicas). No estudo 1 foi analisado o
efeito do foco regulatdrio sobre a avaliagao
de diferentes niveis de hierarquia de um
menu de restaurante. No estudo 2 foi
analisado como as diferentes inclinagdes de
pesquisa podem influenciar o valor que os
consumidores com foco na promogao e
prevencdo atribuem as ofertas selecionadas.
No estudo 3 foi examinado como o numero
total de alternativas do conjunto de escolhas
influencia o valor percebido das op¢des de
escolhas entre os consumidores com foco na
promogao versus os individuos com foco na
prevencao.

Dois resultados principais sao destacados pelos autores. Em primeiro
lugar, os consumidores com foco em promogéo tendem a buscar
alternativas em um nivel mais global, ao passo que os consumidores com
foco em prevengdo tendem a procurar alternativas em um nivel mais
local. Em segundo lugar, os consumidores com foco em promogao
tendem a ter maiores conjuntos de consideracdo do que consumidores
com foco em prevengdo. Com base nestas duas conclusdes preliminares,
foi verificado adicionalmente que, enquanto os consumidores com foco
em promogao atribuem relativamente maior valor para as opcdes
escolhidas a partir de conjuntos hierarquicamente estruturados, os
consumidores com foco em prevengdo atribuem relativamente maior
valor para as opgdes escolhidas a partir de listas de itens
hierarquicamente nao estruturados. Por fim, considerando que os
consumidores com foco em promocao atribuem significativamente maior
valor para as opgdes escolhidas de conjuntos maiores do que de
conjuntos menores, os consumidores com foco em prevencdo ndo dao
significativamente menor valor as op¢des escolhidas de conjuntos
maiores do que as opgdes escolhidas de conjuntos menores.

PHAM, M. T.; CHANG, H. H.
Regulatory focus, regulatory fit, and
the search and consideration of choice.
Journal of Consumer Research, v. 37,
p. 503-518, 2010.

Arnold e Reynolds
(2009)

Experimentos com 2 estudos. No Estudo 1,
em um experimento de laboratério, os
individuos com alto foco em promogao
regulam os seus estados de espirito mais do
que individuos com baixo foco em
promocao. No Estudo 2, em um estudo de
campo, foi investigada as relagdes entre os
resultados de varejo, o foco regulatdrio e os

A pesquisa investigou a relacdo entre o foco em promogao e o foco em
prevencao, a regulacdo do humor, e as avaliagcdes e os comportamentos
do mercado de varejo.Os resultados sugerem que a regulagdo do humor
esta intimamente relacionada com o foco em promogao ¢ o foco em
prevencao, tendo ambos uma influéncia direta sobre os resultados do
varejo, bem como mediando a influéncia do foco regulatorio.

ARNOLD, M. J.; REYNOLDS, K. E.
Affect and retail shopping behavior:
understanding the role of mood
regulation and regulatory focus.
Journal of Retailing, v. 84, n. 3, p. 308-
320, 2009.
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trés construtos centrais para regula¢ao do
humor, que sdo, monitoramento do humor,
clareza do humor e reparagdo do humor.

Lee, Keller e
Sternthal (2009)

Experimento com 4 estudos. Estudo 1 testou
o ajuste da previsdo de interpretagao que
individuos com foco em promoc¢ao sao
orientados para conceituar as informagoes a
um nivel mais elevado de interpretagdo do
que os individuos com foco em prevengao.
O estudo 2 testou a evidéncia para o ajuste
da hipédtese de interpretacdo que as pessoas
com foco em prevengdo fundamentam de
forma mais concreta, as interpretacdes de
baixo nivel, enquanto as pessoas com foco
em promogao ativam de forma mais
abstrato, altos niveis de representacdo na
memoria. O estudo 3 teve dois objetivos,
primeiro testou a hipdtese de que o ajuste de
interpretacdo melhoraria as atitudes de
marca em um contexto de publicidade. O
segundo foi examinara natureza da
experiéncia subjetiva induzida pelo ajuste
entre foco regulatorio e o nivel de
interpretacdo. O estudo 4 testou os efeitos do
ajuste de interpretacdo sobre as atitudes de
marca e para ampliar a compreensao do
processo subjacente ao efeito do ajuste.

Esta pesquisa investigou a relacdo entre o foco regulatdrio e o nivel de
interpretacdo. Os resultados indicam que os individuos com foco em
promogao sao mais propensos a interpretar informagdes abstratas, em
niveis elevados, enquanto os individuos com foco em prevengao sio
mais propensos a interpretar informagdes concretas, em niveis baixos.
Além disso, o ajuste (vs. ndo ajuste) entre o foco regulatorio de um
individuo e o nivel de interpretagdo na qual a informacao € representada
leva a atitudes mais favoraveis e melhora o desempenho em uma tarefa
subsequente. Esses resultados ocorrem porque o ajuste aumenta o
engajamento que, por sua vez, induz a fluéncia de processamento e as
reagoes se intensificam.

LEE, A. Y.; KELLER, P. A.;
STERNTHAL, B. Value from
regulatory fit: the persuasive impact of
fit between consumer goals and
message concreteness. Journal of
Consumer Research, v. 36, p. 735-747,
2010.

Malaviya e Sternthal
(2009)

Experimento com 2 estudos. O estudo 1
examinou a previsdo do ajuste regulatorio,
quando os efeitos de realce e de dilui¢ao sdo
susceptiveis de serem observados. No estudo
2, meios alternativos de estimular a
locomogao e avaliagdo foram introduzidos
Para descartar uma explica¢do cognitiva
para os dados.

A pesquisa examinou o impacto das caracteristicas da adigdo de paridade
para uma mensagem publicitaria que compara uma marca alvo
dominante para uma concorrente. Os autores relatam que em alguns
casos a presenca de caracteristicas de paridade induz a avaliagdes alvo
mais favoraveis (realce), enquanto em outros casos, isto resulta em
avaliag¢des alvo mais negativas(dilui¢ao). O estudo previu a ocorréncia
de cada um desses resultados com base no ajuste entre o foco regulatorio
do objetivo de cada individuo e os meios de buscar o objetivo
representado na apresentagdo da mensagem. O realce ocorre quando ha
um ajuste entre o objetivo regulatorio e como a informagao da
mensagem de um individuo é apresentada, e a diluigdo ocorre quando
ndo ha ajuste regulatorio.

MALAVIYA, P.; STERNTHAL, B.
Parity product features can enhance or
dilute brand evaluation: the influence
of goal orientation and presentation
format. Journal of Consumer Research,
v. 36, p. 112-121, 2009.
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Mourali e Pons
(2009)

Experimentos com 3 estudos. O estudo 1
avaliou a ideia geral de que o processo
baseado em atributo se ajusta melhor ao foco
em prevengao, ao passo que 0 processo
baseado em alternativa se ajusta melhor ao
foco em promogao.Estudo 2 testou se o
ajuste entre o processo baseado em
atributo/alternativa e o foco em
prevengao/promocao influenciaria o valor
monetario que os consumidores atribuem a
sua op¢ao escolhida. O estudo 3 testou se o
efeito do ajuste regulatério no valor
monetario desapareceria quando os
consumidores fossem primeiro manipulados
em uma tarefa para aprender a processar as
informagdes com base em atributos ou
alternativas.

Esta pesquisa analisou o ajuste entre o processo baseado em atributo
versus o processo baseado em alternativa e o foco regulatorio, e seu
impacto sobre a avalia¢do de resultado. Os achados mostram que o
processo baseado em atributo ocorre com mais frequéncia em um foco
em preven¢ao, enquanto que o processo baseado em alternativa ocorre
frequentemente sob o foco em promogao. O ajuste entre o foco em
prevencao/promogao e o processo baseado em atributo/alternativa
aumenta a satisfagdo com as escolhas e o valor monetario percebido das
opgoes escolhidas. Além disso, o efeito de ajuste sobre a avaliacdo de
resultado foi mediado pela facilidade do processo. Finalmente, os efeitos
do ajuste sobre a facilidade do processo e a avaliagdo de resultado
desapareceram quando os consumidores em primeiro lugar praticaram
para processar as informagdes com base em atributos ou em alternativas.

MOURALI, M.; PONS, F. Regulatory
fit from attribute-based versus
alternative-based processing in
decision making. Journal of Consumer
Psychology, v. 19, p. 643-651, 2009

Cesario, Higgins e
Scholer (2008)

Ensaio teodrico.

Os autores procuraram extrair da literatura um conjunto de processos
basicos pelos quais o ajuste regulatorio pode influenciar a persuasio e
descrevem diferentes métodos para induzir o ajuste. De acordo com os
autores, o ajuste regulatdrio pode influenciar a persuasio por: (i) fazendo
os destinatarios da mensagem se sentirem bem (feelright) durante a
recep¢do da mensagem,; (ii) aumentando a forga do destinatario no
envolvimento com a mensagem, o que contribui para o processamento da
fluéncia; e (iii) influenciando a probabilidade de elaboragao. Os métodos
integrais induzem o ajuste regulatorio dentro da situagdo de persuasio
(como com o framing de argumentos das mensagens, a fonte de estilo de
entrega, ¢ o significado das decisdes), enquanto que os métodos
incidentais induzem o ajuste regulatorio independentemente da situagdo
de persuasio.

CESARIO, J.; HIGGINS, E. T.;
SCHOLER, A. A. Regulatory fit and
persuasion: basic principles and
remaining questions. Social
andPersonalityPsychologyCompass, v.
2,n. 1, p. 444-463, 2008.

Hong e Lee (2008)

Experimentos com 4 estudos. No estudo 1,
foi examinado o efeito do ajuste regulatorio
e do ndo ajuste na autorregulagio,foi
utilizada uma tarefa de apertar manualmente
um dispositivo para medir a resisténcia fisica
dos participantes como um indicador de sua
autorregulacdo. No estudo 2 foi testada, no
contexto de uma escolha da vida real,uma
situagdo que avaliou a forga de vontade dos

Esta pesquisa examinou o efeito do ajuste regulatério na autorregulagao.
As pessoas experimentam o ajuste regulatorio quando suas estratégias de
busca de objetivos se ajustam (vs. ndo ajustam) os seus focos
regulatorios. Os experimentos fornecem suporte para a hipotese de que o
ajuste regulatério melhora enquanto o ndo ajuste regulatdrio prejudica o
desempenho de autorregulago. Os resultados foram obtidos por meio de
multiplas tarefas de autocontrole, que incluiu um exercicio de apertar
manualmente um dispositivo para testar a resisténcia fisica (experimento
1), uma escolha entre um lanche saudével e um decadente para testar a

HONG, J.; LEE, A.Y. Be fit and be
strong: mastering self-regulation
through regulatory fit. Journal of
Consumer Research, v. 34, p. 682-695,
2008.
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participantes para resistir a tentagdo. Os
participantes foram apresentados com o
dilema autorregulacdo de escolher entre um
lanche saudéavel e um decadente. No estudo
3 foi examinado a robustez dos efeitos do
ajuste (ndo) regulatério mediante a adogao
de uma diferente operacionalizagdo do ajuste
regulatério em um contexto relevante do
consumidor. No estudo 4 foi testado a
robustez dos efeitos do ajuste regulatorio por
meio da simulacdo de um contexto de
cuidados de satide do consumidor em que os
participantes foram encorajados a fazer o
teste para hepatite, uma tarefa que no era
nem divertida nem interessante.

for¢a de vontade diante da tentagao(experimentos 2 e 3), e uma decisao
sobre a conformidade relacionada a satide para demonstrar a
autorregulacdo (experimento 4). A intensificacdo da motivagdo parece
ser o mecanismo subjacente ao efeito do ajuste regulatorio.

Mogilner, Aaker e
Pennington (2008)

Experimentos com 3 estudos. O estudo 1
examinou se o imediatismo temporal de um
evento de compra iria diferentemente afetar
as atitudes dos consumidores em relacéo
reivindicac¢des de produto com foco em
prevenc¢ao versus foco em promogao.

Estudo 2 foi conduzido para testar se o efeito
demonstrado nas atitudes dos consumidores
para as mensagens dos produtos seria
generalizado para a variavel dependente
mais acionavel: a disponibilidade dos
consumidores para pagar pelo produto.

O estudo 3 testou o mecanismo hipotético da
dor antecipada da falha do objetivo com
relagdo as compras proximas e o prazer
antecipado do cumprimento do objetivo com
relagdo as compras distantes.

A pesquisa procurou responder a seguinte pergunta: que tipos de
produtos sdo preferidos quando a compra é imediata versus no futuro
distante? Os experimentos abordam essa questio, examinando a
influéncia da perspectiva temporal sobre as avaliagdes de produtos
relacionados aos focos regulatdrios. Os resultados revelam que quando a
compra esta prestes a ser feita, os consumidores preferem os produtos
com foco em prevengdo (vs. promogao),um efeito que € conduzido pela
dor antecipada de uma possivel falhado objetivo iminente da compra.
Quando uma compra ¢ temporalmente distante, no entanto, os produtos
com foco em promog¢ao (vs. prevengdo) tornam-se mais atraente, um
efeito que € impulsionado pelo prazer antecipado de alcangar um
objetivo de compra distante.

MOGILNER, C.; AAKER,J. L,;
PENNINGTON, G. L. Time will tell:
the distant appeal of promotion and
imminent appeal of prevention. Journal
of Consumer Research, v. 34, p. 670-
681, 2008.

Poels e Dewitte
(2008)

Experimentos com 4 estudos. O estudo 1
explorou se a esperanga em promogao e
prevengao podem ser distinguidas em um
ambiente natural.O estudo 2 usou anuncios
elaborados para estimular a esperanca em
prevengao ou promogdo. O estudo 3
investigou se a diferenga ativa a recordagdo

Esta pesquisa propde a existéncia de dois tipos de esperangas que
diferem em termos de objetivos de autorregulagdo: esperanca em
prevenc¢ao e esperanga em promogao. Os resultados dos experimentos
mostram que 0s anuncios com esperanga em prevencgdo levam a mais
comportamentos de consumo dirigidas aos objetivos como: (1) uma
maior memoria para informagdes sobre o produto, (2) uma maior
disposi¢do para testar o produto anunciado, e (3) uma maior intengao de

POELS, K.; DEWITTE, S. Hope and
self-regulatory goals applied to an
advertising context: promoting
prevention stimulates goal-directed
behavior. Journal of Business
Research, v. 61, n. 1030-1040, 2008.
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das informagdes sobre o produto. Estudo 4
analisou a evidéncias sobre a diferenca entre
a esperanca em prevengao € promogao em
termos de comportamento direcionado para
0 objetivo pela manipulagdo da relevancia
do objetivo.

se concentrar em informagdes sobre o produto e empreender agdes
relacionadas com o produto do que os aniincios com esperanca em
promogao.

Jain et al. (2007)

Experimentos com 3 estudos. O estudo 1
procurou observar uma correlagao
significativa (negativa) e uma grande
distancia nas avaliagdes inter-marcas para os
participantes com foco em prevengdo, mas
ndo para os participantes com foco em
promogao.

A pesquisa examinou como os consumidores com foco em promogao e
com foco em prevengdo avaliam as marcas de comparagdo ¢ as
informagdes que eles ancoram em anuincios comparativos diretos com
apelos positivos ou negativos. Os apelos negativos (vs. positivos)
levamos respondentes com foco em prevencao para exibir as avaliagdes
mais altas para a marca anunciada e as avaliagdes mais baixas para a
marca de comparacao. Sob o foco em promogao, os apelos positivos (vs.
negativos) levam a atitudes mais favoraveis para a marca anunciada com
nenhuma diferenga nas atitudes para a marca de comparagao. Preferéncia
para a consisténcia € posta como um possivel processo de explicagdo.

JAIN, S. P.; LINDSEY, C.
AGRAWAL, N.; MAHESWARAN, D.
For better or for worse? Valenced
comparative frames and regulatory

focus. Journal of Consumer
Psychology, v. 34, p. 57-65, 2007.

Kirmani e Zhu (2007)

Experimentos com 3 estudos. O estudo 1
avaliou se as pistas das mensagens sao
susceptiveis de variar em termos da
relevancia das inten¢des manipulativas. O
estudo 2 teve o objetivo de continuar a
analise do processo subjacente para os
efeitos observados no estudo 1. O estudo 3
avaliou se um foco em prevengado ¢ a
suspeita tem um efeito tnico.

Esta pesquisa propde que, em comparagdo com um foco regulatorio em
promogdo, um foco em prevengdo aumenta a sensibilidade para a
intengdo manipulativa do anunciante. Especificamente, quando as
sugestdes das mensagens deixam a intengdo manipuladora
moderadamente saliente, as pessoas com foco em prevengao sdo mais
propensas a ativar o conhecimento de persuasdo e a fazer avaliagdes
menos favoraveis das marcas do que as pessoas com foco em promogao.
Quando os sinais das mensagens tornam as intengdes manipulativas
altamente salientes ou quando as inten¢des manipulativas nao sao
salientes, as avaliagdes das marcas nao diferem entre os focos
regulatorios. Além disso, a suspeita de manipulacdo externa da intengao
manipulativa faz com que as pessoas com foco em promogao tenham
uma reacdo semelhante as pessoas com foco em prevencao, sugerindo
que o foco regulatdrio afeta a vigilancia contra a persuasio.

KIRMANI, A.; ZHU, R. Vigilant
against manipulation: the effect of
regulatory focus on the use of
persuasion knowledge. Journal of
Marketing Research, v. 44, n. 4, p. 688-
701, 2007.

Mourali, Béckenholt
e Laroche (2007)

Experimentos com 3 estudos. No estudo 1
foi testados ¢ o efeito de compromisso €
maior para o foco em prevengao do que para
o foco em promogao, também se o efeito da
atracdo € maior para o foco em promogao do
que para o foco em prevengdo.Estudo 2 foi
concebido para testar se a justificativa ird
aumentar as preferéncias para opgdes de
compromisso para o foco em prevencio,

A pesquisa examinou a influéncia das orientagdes motivacionais dos
consumidores sobre as suas susceptibilidades para os efeitos de contexto.
Consumidores com foco em prevengdo sdo mais sensiveis ao efeito de
compromisso e menos sensivel ao efeito de atragdo do que os
consumidores com foco em promogao. Além disso, os efeitos das
motivagdes de promogdo e prevengdo foram amplificados quando os
consumidores foram convidados para justificar as suas escolhas. Por fim,
os produtos associados a uma preocupagao de prevencdo sdo mais
atraentes quando apresentados como compromisso do que as opgdes

MOURALI, M.; BOCKENHOLT, U.;
LAROCHE, M. Compromise and
attraction effects under prevention and
promotions motivations. Journal of
Consumer Research, v. 34, p. 234-247,
2007.
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mas ird diminuir para o foco da promogao e
a justificativa ird aumentar a preferéncia por
opgoes dominantes para o foco em
promogao, mas ira diminuir para o foco em
prevencdo.Estudo 3 foi desenhado para
testar se os produtos associados ao foco em
promogao seriam mais atraentes quando sio
apresentados como opgdes dominantes
assimetricamente do que quando
apresentados como op¢des de compromisso,
enquanto que os produtos associados ao
foco em prevencgao seria mais atraente
quando apresentados como opgdes de
compromisso do que quando apresentados
como op¢des dominantes assimetricamente.

assimetricamente dominantes, enquanto que os produtos associados a
uma preocupagao de promogao sdo mais atraentes quando apresentados
como opg¢des assimetricamente dominantes do que as opg¢des de
compromisso.

Zhao e Pechmann
(2007)

Experimentos com 2 estudos. O estudo 1
testou se as mensagens antitabagismo
funciona melhor quando foco regulatorio
dos telespectadores, a mensagem com foco
regulatorio, e o frame da mensagem
funcionam sinergicamente. O estudo 2 o
foco regulatodrio do telespectador foi
manipulado para trazer mais robustez aos
efeitos encontrados no estudo 1.

A pesquisa demonstra que a publicidade ao tabagismo € mais persuasiva
quando o foco regulatorio dos telespectadores, foco regulatério das
mensagens, € o frame da mensagem funcionam sinergicamente. Os
resultados mostram que para os adolescentes com foco em promogao,
um foco regulatério com frame positivo é o mais eficaz para persuadi-los
a ndo fumar; para os adolescentes com foco em prevengdo, uma
mensagem antitabagista com foco em prevencao e com frame negativo &
a mais eficaz. A eficacia do antuincio aprimorado é mediada pela
facilidade de acesso e diagnostico da mensagem.

ZHAO, G.; PECHMANN, C. The
impact of regulatory focus on
adolescents’ response to antismoking
advertising campaigns. Journal of
Marketing Research, v.44,n.4,p. 671-
687,2007.

Zhu e Meyers-Levy
(2007)

Experimentos com 2 estudos. O estudo 1
procurou fornecer fortes evidéncias se o foco
na promogao (prevengao) provoca
predominantemente o processo de avaliagdo
relacional (item-especifico).

No estudo 2 foi utilizado um contexto de
anuncio publicitario mais relevante ao
consumidor (com cameras fotograficas).

Os resultados desta pesquisa contribuem para a teoria existente pela
identificagdo de um mecanismo cognitivo que esclarece como o foco
regulatdrio exerce seus efeitos. Os individuos com foco em promogao
envolvem-se em uma elaboragéo relacional dos itens, o que implica em
identificar pontos em comum ou relagdes abstratas entre diferentes itens.
Em contraste, os individuos com foco em prevengao engajam-se em uma
elaboracao especifica dos itens, o que envolve o foco em atributos
especificos de cada item, independente dos outros. Os resultados
confirmam a teoria proposta pelos autores, demonstrando que o
desempenho dos individuos com foco em promogao (prevengao)
apresenta um melhor desempenho em tarefas que exigem elaboragio
relacional dos itens (item-especifico).

ZHU, R.; MEYERS-LEVY, J.
Exploring the cognitive mechanism
that underlies regulatory focus effects.
Journal of Consumer Research, v. 34,
p. 89-96, 2007.

Aaker e Lee (2006)

Ensaio teodrico.

Os autores focaram em trés areas criticas para as pesquisas sobre ajuste
regulatdrio. Primeiro, eles se concentraram em como a orientagao
regulatoria é sustentada. Os autores argumentam que ha duas abordagens

AAKER,J.L.;LEE, A. Y.
Understanding regulatory fit. Journal of
Marketing Research, v. p. 43, p. 15-19,
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distintas que provocam o feel right: (1) uma abordagem baseada em
processo que envolve a interagdo entre a orientacdo regulatdria e os
processos de tomada de decisdo e (2) uma abordagem baseada em
resultados que envolve a interagdo entre a orientacdo regulatéria e os
oferecidos resultados estruturados. Em segundo lugar, os autores
discutem possiveis condigdes de contorno dos efeitos do ajuste
regulatorio, destacando o aparente papel paradoxal do envolvimento.
Eles sugerem que os antecedentes que ddo origem ao ajuste regulatorio
(por exemplo, baixa motivagdo) podem diferir de suas consequéncias
(por exemplo, aumento da motiva¢do). Em terceiro lugar, os autores
discutem as implicagdes mais amplas do ajuste regulatorio, propondo os
possiveis mecanismos pelos quais o ajuste o regulatorio pode levar a
uma melhor satde fisica e discute o grau em que o feel right desempenha
um papel na manutengao dos objetivos relacionadas com o bem-estar
subjetivo (por exemplo, fluxo)

2006.

Avnet e Higgins
(2006)

Experimento com um estudo. A pesquisa
analisou se o uso de sentimentos aumenta
mais o valor monetario do produto escolhido
para os individuos com o foco em promocgao
do que para os individuos com o foco em
prevenc¢do, enquanto que o uso de razdes
aumenta mais o valor monetario do produto
escolhido para as pessoas com foco em
prevencdo do que as pessoas com foco em
promogao.

Os resultados desta pesquisa trouxeram evidéncias de que o ajuste do
foco regulatorio muda significativamente as reacdes dos consumidores
para alguma coisa, incluindo a percep¢ao do valor monetario de um
produto escolhido ou a persuasdo de uma mensagem que eles tenham
recebido. Quando existe um ajuste do foco, as pessoas se engajam mais
fortemente nas coisas e se sentem certas (“feel right”) sobre o que estao
fazendo, e as reagdes avaliativas subsequentes (negativas ou positivas)
podem ser intensificadas por esta experiéncia.

AVNET, T.; HIGGINS, E. T. How
regulatory fit affect value in consumer
choices and opinions. Journal of
Marketing Research, v. 43, n. 1, p. 1-
10, 2006.

Dholakia et al. (2006)

Experimentos com 4 estudos. O estudo 1
realizou um estudo de campo no qual o foco
regulatdrio dos participantes foi manipulado
em primeiro lugar, e, em seguida, as
diferencas de desejo pelo cheese cake entre
os consumidores com foco em promogao ¢
prevencao foram examinados. No Estudo 2,
foi examinado as diferencas de autocontrole
entre os grupos. Ambos os estudos foram
desenhados para demonstrar a ocorréncia
dos efeitos; os processos subjacentes foram
examinados nos Estudos em 3 ¢ 4.

Esta pesquisa analisou o papel do foco regulatério na experiéncia e no
controle do desejo de tentagdes que esta em conflito com outros
objetivos mais importantes do consumidor. Relativo a um foco em
prevencao (isto ¢, uma orientagdo longe de resultados negativos), os
resultados demonstram que um foco em promogao (isto é, uma
orientacdo para resultados positivos) ndo s6 aumenta a intensidade do
desejo experimentado ao encontrar uma tentagdo, mas também aumenta
o sucesso de sua resisténcia subsequente. As diferencas na eficacia de
autocontrole sdo mediadas pelo tipo de estratégias de autocontrole que os
consumidores utilizam nos dois focos. Os resultados mostram uma
evidéncia convergente obtida com os estudos e, considerando aspectos
situacionais e disposicionais do foco regulatorio, indicam que quando as
tentagdes sdo encontradas pelos consumidores, o foco regulatério ¢ um
importante determinante do grau de desejo, e da natureza e do resultado

DHOLAKIA, U. M.; GOPINATH, M.;
BAGOZZI, R. P.; NATARAAJAN, R.
The role of regulatory focus in the
experience and self-control of desire
for temptations. Journal of Consumer
Psychology, v. 16, n. 2, p. 163-175,
2006.
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de autocontrole.

Florack e Scarabis
(2006)

Experimentos com 2 estudos. O estudo 1
analisou se o ajuste entre um apelo de
publicidade e o foco regulatorio dos
consumidores tem um impacto sobre as
preferéncias de produtos. O estudo 2
analisou se o foco regulatdrio também tem
um impacto sobre as associacdes das
categorias de marca.

A pesquisa analisou se os objetivos de autorregulagdo dirigidos nos
apelos das publicidades conseguem influenciar as preferéncias de
produtos e as associa¢des das categorias de marca. Os participantes
foram mais propensos a preferir produtos apresentados em uma
propaganda com um apelo compativel com o foco induzido
experimentalmente. As associa¢des das categorias de marca foram mais
fortes quando o apelo de uma marca alvo era compativel com o foco
regulatorio no momento que as associagdes das categorias de marca
foram medidas.

FLORACK, A.; SCARABIS, M. How
advertising claims affect brand
preferences and category-brand
associations: the role of regulatory fit.
Psychology & Marketing, v. 23, n. 9, p.
741-755, 2006.

Jain, Agrawal e
Maheswaran (2006)

Experimentos com 3 estudos. No estudo 1
foi manipulado os frames, baseando o apelo
da marca patrocinadora em comparagdo com
uma marca ja existente. No experimento 2
foi operacionalizado os frames usando uma
comparagdo com uma marca patrocinadora
visando um padrao estabelecido (orienta¢des
da Food and Drug Administration). No
estudo 3, o experimento forneceu provas
convergentes para o processo subjacente a
estes efeitos.

Os autores examinaram as consequéncias do foco regulatorio sobre a
exposicdo a dois tipos de frames de publicidade comparativa — um apelo
maximo (A marca € superior a marca B) e um apelo minimo (A marca é
equivalente ou semelhante a marca B) — em trés experimentos.
Consistente com o raciocinio tedrico da pesquisa, os resultados mostram
que os individuos com foco em promogao foram mais persuadidos por
comparagdes maximas enquanto que os individuos com foco em
prevengao foram ou igualmente persuadidos pelos dois frames ou mais
persuadidos pelos frames minimos.

JAIN, S. P.; AGRAWAL, N.;
MAHESWARAN, D. When more may
be less: the effects of regulatory focus
on responses to different comparative
frames. Journal of Consumer Research,
v.33,n. 1, p. 91-98, 2006.

Keller (2006) Experimentos com 2 estudos. O estudo 1 Os estudos suportam a premissa de que o foco regulatorio de uma pessoa | KELLER, P. A. Regulatory focus and
relaciona os dois tipos de eficacia com foco | determina a proeminéncia da autoeficacia (facilidade percebida) ou a efficacy of health messages. Journal of
regulatorio pedindo aos participantes para eficacia de resposta (eficacia percebida) dos comportamentos de saude. Consumer Research, v. 33, 109-114,
classificarem as caracteristicas de respostas Os resultados indicam maior ajuste de eficacia regulatoria (experimento 2006.
e de auto-eficacia em uma comunicacao de 1) e maiores inteng¢des para realizar os comportamentos preconizados
saude na dieta de South Beach em duas (experimento2) quando as caracteristicas de autoeficacia estao
categorias de sentimentos associados ao foco | emparelhadas com foco em promogao e quando as caracteristicas de
regulatorio, ansiedade e vigilancia. O estudo | eficacia de resposta estdo emparelhadas com foco em prevengdo. Os
2 manipulou o foco regulatdrio e testou se as | dados suportam a premissa de que a autoeficacia ¢ mais relevante do que
intengdes de usar protetor solar s3o maiores | a eficacia de resposta quando é o foco regulatério em promogao, ao
quando existe um ajuste de eficacia do foco | passo que o inverso é verdadeiro para o foco regulatério em prevengao.
regulatdrio.
Kim (2006) Experimento com um estudo. O estudo Os achados revelam que os adolescentes demonstram (1) menores KIM, Y. J. The role of regulatory focus

abordou como o framing pode influenciar a
eficacia das mensagens publicitarias
destinadas a prevenir o tabagismo entre os
adolescentes. Foi aplicada a teoria foco
regulatdrio para explorar a eficacia do

intengdes de fumar, (2) menores percepcdes dos beneficios
farmacoldgicos do tabagismo, e (3) menores percepcdes dos beneficios
psicolégicos de fumar quando o ajuste entre o objetivo regulatorio € o
framing da mensagem antitabagista € congruente (versus incongruente).
Portanto, as mensagens antitabagismo para os adolescentes com foco em

in message framing in antismoking
advertisements for adolescents. Journal
of Advertising, v. 35, n. 1, p. 143-151,
2006.
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framing das mensagens em anuncios
antifumo.

promogao devem enfatizar os méritos relacionados a promogao da
absten¢ao de fumar, enquanto as mensagens antitabagismo para os
adolescentes com foco em prevencgdo devem enfatizar os méritos
relacionados a preveng¢do da absten¢do de fumar.

Higgins (2005)

Ensaio teodrico.

De onde o valor vem? Esta ¢ a pergunta que direciona esse ensaio € o
autor propde uma nova resposta a esta pergunta classica. Para o mesmo,
as pessoas experimentam o ajuste regulatorio quando a maneira de se
envolverem em uma atividade sustenta as suas orientagdes para os
objetivos ou interesses referentes aquela atividade. Quando existe o
ajuste, as pessoas se envolvem mais fortemente em o que elas estdo
fazendo e se sentem bem (“feel right”) sobre ele. O ajuste influencia a
for¢a do valor das experiéncias — quio bom ou qudo ruim as pessoas se
sentem sobre algo — independentemente das experiéncias de prazer e de
dor associadas com os resultados. Isto contribui incomparavelmente para
a experiéncia das pessoas do valor das coisas. O ajuste mostra influéncia
sobre os julgamentos ¢ tomadas de decisdo, as atitudes e mudancgas de
comportamentos ¢ os desempenhos de tarefas.

HIGGINS, E. T. Value from regulatory
fit. Current Directions in Psychology
Science, v. 14, n. 4, p. 209-213, 2005.

Cesario, Grant e
Higgins (2004)

Experimentos com 4 estudos. Os estudos 1 e
2 manipularam o framing ansioso versus
vigilante da mensagem persuasiva, onde a
forma ansiosa se ajusta com a orientagdo do
foco em promogdo, mas ndo com uma
orientacdo do foco em prevengdo, ¢ a forma
vigilante faz o inverso. Os estudos 3 e 4
testaram a previsdo de que os participantes
serdo mais persuadidos por uma mensagem
idéntica se eles tiverem (versus nao
tiverem)experimentado ajuste regulatdrio
antes mesmo de receber a mensagem.

Os autores propuseram que quando um destinatario da mensagem “se
sente bem” (feel right) do ajuste regulatdrio, esta experiéncia subjetiva se
transfere para o contexto da persuasao e serve de informagao para as
avaliagdes pertinentes, incluindo a capacidade de persuasdo da
mensagem percebida e as opinides sobre o tema. Durante os
experimentos o ajuste regulatdrio aumentou o poder de persuasdo e as
classificagdes das opinides. Estes efeitos foram eliminados quando a
fonte correta do feeling right foi feita saliente antes da exposicao da
mensagem. Estes efeitos foram revertidos quando os pensamentos
relacionados com as mensagens foram negativos, apoiando a alegacgio de
que o ajuste fornece informagoes sobre as “corre¢des” das proprias
avaliagdes (positivas ou negativas).

CESARIO, J.; GRANT, H.; HIGGINS,
E. T. Regulatory fit and persuasion:
transfer from “feeling right”. Journal of
Personality and Social Psychology, v.
86, n. 3, p. 388-404, 2004.

Pham e Avnet (2004)

Experimentos com 4 estudos. O estudo 1
testou a previsdo de que a acessibilidade
relativade ideais contra deveres muda a
dependéncia em relagdo as respostas afetivas
subjetivas para o antincio em relagdo ao
conteudo da mensagem. Estudo 2 analisou
os efeitos de ideais e deveres se relacionam
com o envolvimento. O estudo 3 testou se os
consumidores com acesso aos ideais
confiam mais em suas respostas afetivas

As pesquisas de motivagao distinguem dois tipos de objetivos: (a) os
ideais, que se relacionam comas esperangas das pessoas, desejos e
aspiragdes, e (b) deveres, que se relacionam com os deveres, obrigagdes
e responsabilidades das pessoas. Os achados mostram que, na persuasao,
a acessibilidade dos ideais aumenta a confianga dos consumidores em
suas respostas afetivas-subjetivas para o antincio relativo ao conteudo da
mensagem, enquanto que a acessibilidade dos deveres aumenta a
confianga dos consumidores sobre o contetido da mensagem em relagio
a suas respostas afetivas subjetivas. Este fenomeno é acompanhado por
uma mudanga relativa no diagnoéstico percebido dos dois tipos de

PHAM, M. T.; AVNET, T. Ideals and
oughts and the reliance on affect versus
substance in persuasion. Journal of
Consumer Research, v. 30, 503-518,
2004.
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subjetivas para o anuncio (do que os
consumidores com deveres acessiveis).
No estudo 4,a dependéncia de informacgdes
afetivas foi avaliada medindo as respostas
afetivas subjetiva para o antincio
diretamente.

informagdes sob acessiveis ideais versus deveres — uma mudanga que
pode ser relacionada aos modos distintos de autorregulacdo que os ideais
e deveres despertam.

Zhou e Pham (2004)

Experimentos com 4 estudos. O estudo 1
testou a previsdo de que diferentes produtos
financeiros podem ativar orientagdes
diferentes de promogao versus prevengao,
resultando em sensibilidades assimétricos
para potenciais ganhos e perdas em todos os
produtos. O estudo 2 testou a previsao de
que, mesmo que o tipo de ativos seja
mantido constante, a mera associagdo de
capital de investimento para diferentes tipos
de contas financeiras pode desencadear
diferentes inclinagdes de promog¢ao versus
preven¢ao na forma como este capital é
investido fora destas contas. O estudo 3
testou a predi¢do de que diferentes produtos
financeiros podem, na verdade, manipular
estados de promogao versus prevencdo que
se manifestardo em julgamentos e escolhas
subseqiientes. O estudo 4 testou se
manipular distintos focos regulatérios por
meio de tarefas ndo relacionadas pode afetar
as alocagdes de investimento dos
consumidores em diferentes produtos
financeiros.

A pesquisa investigou se as decisdes de investimento dos consumidores
envolvem processos regulatorios com foco em promogao e prevengao
que sdo geridos por meio de contas mentais separadas, com diferentes
produtos financeiros visto como representantes da promogao versus
prevenc¢do. Os resultados mostram que (a) os investidores sdo
diferencialmente sensiveis aos ganhos e perdas e diferencialmente
cacadores de riscos dependendo dos produtos financeiros a serem
considerados e (b) que esses fendmenos ocorrem por causa de fortes
associagoes entre produtos financeiros e o foco em promogao versus o
foco em prevengdo. Portanto, os objetivos dos investidores podem ser
determinados pelas oportunidades de investimento sob avaliagdo ao
invés de serem independentes dessas oportunidades, como é assumido na
teoria de finangas.

ZHOU, R.; PHAM, M. T. Promotion
and prevention across mental account:
when financial products dictate
consumer’s investment goals. Journal

of Consumer Research, v. 31, p. 125-
135, 2004.

Avnet e Higgins
(2003)

Experimento com um estudo. O estudo
testou a previsdo de que o ajuste aumenta o
valor atribuido para um objeto escolhido.Foi
induzida experimentalmente uma orientacéo
para locomogdo ¢ uma para avaliacdo e foi
aleatoriamente designadas estratégias de
escolha explicitas que se tinham ajustes com
uma orientagdo para locomog¢ao ou com uma
orientacdo para avaliacdo.

Os resultados da pesquisa mostram que o efeito do ajuste regulatério
sobre o valor monetario poderia ser generalizado para as orientagdes de
locomogao e de avaliagdo. Os participantes estavam dispostos a pagar
mais de 40% pelo o mesmo livro, quando este foi escolhido com uma
estratégia que se ajustou as orientagdes regulatorios (avaliagdo —
avaliacdo completa; locomocao — eliminag@o progressiva) do que quando
foi escolhido com uma estratégia que ndo tinha ajuste regulatério.

AVNET, T.; HIGGINS, E. T.
Locomotion, and assessment, and
regulatory fit: value transfer from how
to what. Journal of Experimental Social
Psychology, v. 39, p. 525-530, 2003.
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Aaker e Lee (2001)

Experimentos com 4 estudos. No estudo 1
foi analisado se os individuos em uma
situagdo independente deveriam ter mais
atitudes positivas em relacdo ao site Web e
maior afinidade de marca depois de expostos
a informagao com foco em promogao. O
objetivo do estudo 2 foi examinar se os
individuos cuja independente autoimagem ¢
mais acessivel tém uma melhor memoria por
eventos apresentados em uma estrutura com
foco em promogdo. O estudo 3 fez 0 mesmo
design do estudo 2 com trés excegoes. O
estudo 4 foi feito para mostrar evidéncias
adicionais de que os efeitos da
compatibilidade dos objetivos sdo robustos
com contextos culturais diferentes, com uma
amostra de participantes chineses.

Os resultados mostram que os individuos com uma independente
autoimagem s3o mais persuadidos por informa¢des com foco em
promogao, que € consistente com um objetivo de aproximagdo. Em
contraste, os individuos com uma interdependente autoimagem sdo mais
persuadidos por informagdes com foco em prevengdo, que é consistente
com um objetivo de afastamento. Quando o apelo persuasivo &
compativel com o foco regulatério, os individuos demonstram maiores
lembrangas dos contetidos das mensagens e sdo mais perspicazes com a
for¢a dos argumentos.
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