UNIVERSIDADE NOVE DE JULHO _
PROGRAMA DE POS-GRADUACAO EM ADMINISTRACAO - PPGA

THIAGO CHIORINO COSTA

GOAL-FRAMING THEORY: UMA ANALISE DOS OBJETIVOS DE GANHO,
HEDONICO E NORMATIVO E SUAS RELACOES COM A DECISAO DE COMPRA
DO CONSUMIDOR

Sao Paulo
2020



Thiago Chiorino Costa

GOAL-FRAMING THEORY: UMA ANALISE DAS DOS OBJETIVOS DE GANHO,
HEDONICO E NORMATIVO E SUAS RELACOES COM A DECISAO DE COMPRA
DO CONSUMIDOR

GOAL-FRAMING THEORY: AN ANALYSIS OF THE GAIN, HEDONIC AND
NORMATIVE GOAL OBJECTIVES AND THEIR RELATIONSHIPS WITH THE
CONSUMER PURCHASE DECISION

Tese apresentada ao Programa de Pds-Graduacgdo em
Administracdo da Universidade Nove de Julho —
UNINOVE, como requisito para obtencéo do grau de
Doutor em Administracéo.

ORIENTADOR: PROF. DR. JULIO ARAUJO
CARNEIRO DA CUNHA

CO-ORIENTADOR: PROF. DR. LEONARDO
VILS

Sao Paulo
2020



Costa, Thiago Chiorino.

Goal-framing theory: uma analise dos objetivos de ganho, hed6nico
e normativo e suas relagdes com a deciséo de compra do consumidor.
/ Thiago Chiorino Costa. 2020.

66 f.

Tese (Doutorado)- Universidade Nove de Julho - UNINOVE, Sao
Paulo, 2020.

Orientador (a): Prof. Dr. Julio Araujo Carneiro da Cunha.

1. Teoria do enquadramento por objetivos. 2. Escolha. 3. Ganho. 4.

Hedonismo. 5. Normas sociais.

I. Cunha, Julio Araujo Carneiro da. I1. Titulo.

CDU 658




GOAL-FRAMING THEORY: UMA ANALISE DAS DOS OBJETIVOS DE GANHO,
HEDONICO E NORMATIVO E SUAS RELACOES COM A DECISAO DE COMPRA
DO CONSUMIDOR

POR
THIAGO CHIORINO COSTA

Tese apresentada ao Programa de Pds-Graduacéo
em Administragdo - PPGA da Universidade Nove
de Julho — UNINOVE, como requisito para
obtencdo do titulo de Doutor em Administracdo,
sendo a banca examinadora formada por:

Profa. Dra. Suzane Strehlau — Escola Superior de Propaganda e Marketing - ESPM

Prof. Dr. Marcelo Luiz Dias da Silva Gabriel — Universidade Ibirapuera — UNIB

Prof. Dr. André Torres Urdan — Universidade Nove de Julho — UNINOVE

Prof. Dr. Flavio Santino Bizarrias — Universidade Nove de Julho — UNINOVE

Prof. Dr. Julio Aradjo Carneiro da Cunha — Universidade Nove de Julho — UNINOVE

Prof. Dr. Leonardo Vils — Universidade Nove de Julho — UNINOVE

Séo Paulo, 18 de dezembro de 2020.



Ao0s meus pais, Rita e Israel, a minha
irma Thais e a minha esposa Silvana,

meus objetivos de vida.



AGRADECIMENTOS

As acbes podem ser executadas sozinhas, mas as motivacdes sdo reflexos de pessoas
que passam por nossas vidas. Assim, considero esta parte uma das mais importantes deste
trabalho, pois sem essas pessoas, possivelmente este trabalho ndo existisse.

Sempre meu agradecimento a Deus, por ter colocado pessoas incriveis no meu caminho.
Seu poder, bondade e sabedoria, se encontram, muitas vezes, nos pequenos detalhes desta vida.
Cabe sempre a nos, enxerga-los, entendé-los e aproveita-los.

Uma gratiddo infinita aos meus pais, Rita e Israel, pelo amor incondicional e por terem
cuidado tdo bem de mim, até hoje, mesmo que j& adulto. Minha mée, professora, extremamente
altruista, detalhista, carinhosa. Meu pai, vendedor e administrador, forte, alegre, lutador.
Sempre guardarei com carinho todos 0s momentos nossos juntos. Amor eterno.

A minha querida irmd Thais, companheira de todas as horas, parceira de aventuras,
risadas e confidéncias. Sua alegria e luta, sempre me motivam. Saiba que estaremos sempre
juntos, mesmo nos momentos mais dificeis. A minha avé Anna (in memoriam), carinhosa ao
extremo, as minhas mais boas lembrancas da infancia. Ao meu tio Ricardo e, a0 meu primo,
Ricardo Junior, pelos 6timos momentos em familia. E um cafuné especial para a Poppy, nossa
cachorrinha.

Um agradecimento mais do que especial a minha querida esposa, Sil, simbolo de um
amor que surgiu, de repente (lembra dos detalhes de Deus, dos quais escrevi no primeiro
paragrafo!?) em julho de 2016, e se concretizou em casamento em junho de 2019. Acompanhou
de perto minha trajetéria no doutorado, desde minha aprovacdo em 2017; distantes durante
modulo internacional; a qualificacdo, as vésperas do nosso casamento; e, agora a defesa.
Obrigado pela paciéncia! Uma companheira incrivel, sempre feliz com minhas conquistas e que
me incentiva a continuar no caminho do estudo e da docéncia, mesmo com as adversidades.
Amor verdadeiro, em uma vida juntos, sendo construida degrau a degrau. Aproveito também
para agradecer meus sogros, Denisia e Lourisvaldo, exemplos de pessoas batalhadoras, sempre
me recendo com muito carinho, desde o primeiro dia. E outro cafuné, para a nossa cachorrinha
Amora, nosso amor em tempos de pandemia, e daqui em diante.

Agradeco muito aos meus orientadores, e, amigos, Prof. Julio Cunha e Prof. Leonardo
Vils. Muito obrigado pela paciéncia que vocés tiveram comigo, durante meus picos de
ansiedade, pelas dicas e orienta¢fes valiosissimas sobre a tese, e pelas conversas sobre vida e
carreira, vezes de forma séria, vezes de forma descontraida, que tornaram esse meu percurso

mais leve e com muito aprendizado. Agradeco, também, ao meu primeiro orientador, Prof.



Otavio Freire, pela amizade, pelas motivacGes e pelos grandes ensinamentos sobre teorias
cognitivas e por ter me mostrado os primeiros insights e papers sobre efeito framing.

Agradeco também a minha banca. Profa. Suzane Strehlau, por ter aceito o convite para
a banca, e nos honra com a partilha de seus conhecimentos e contribuicdes. Prof. Marcelo
Gabriel, meu primeiro orientador, o responsavel por me apresentar os conceitos relacionados a
Marketing Verde, obrigado por suas sempre valiosas contribui¢des, desde o mestrado até agora,
e pela amizade desde entdo. Prof. André Urdan, é um prazer conhecer um professor com
tamanho conhecimento, e com tamanha humildade e gentileza. Uma inspiracdo na docéncia e
na pesquisa. Muito obrigado por partilhar seus conhecimentos. Prof. Flavio Bizarrias,
companheiro e amigo desde as aulas na graduacéo e, agora, tenho a oportunidade de aprender
contigo, no stricto sensu. Obrigado por sua amizade e atencdo de sempre.

Meus agradecimentos aos demais professores do programa. Em especial, cito alguns.
Prof. Evandro, pela inspiracdo como pesquisador de alto nivel e como pessoa. Obrigado por sua
atencdo comigo, desde o mestrado. Prof. Manuel, pelas 6timas conversas, sempre me
incentivando a ser um melhor pesquisador, acreditando no meu potencial. Obrigado pelo
carinho e amizade. Profa. Heidy, minha orientadora no mestrado, e amiga desde entdo. Profa.
Priscila, pela excelente conducdo do programa e atencdo comigo, em diversas situacoes. Prof.
Dirceu, pelas excelentes aulas e pelo seu vasto conhecimento compartilhado. Prof. Leonel e
Prof. Ruas, por todo o carinho comigo. Prof. Serra, Profa. Isabel, Prof. Benny pelas excelentes
conversas. Um agradecimento especial também, ao professor e amigo Prof. Felipe Martins, pela
grande ajuda na etapa de adaptacao do questionario.

Aos amigos que o doutorado proporcionou, meu muito obrigado. Parceiros de jornada,
lutas e risadas. Rodrigo, Jodo Marcos, Elaine, Rogério, Alex, Luciana, Andréa, Lucas, Danilo,
Luiz, Aleixo, Flavio, Arnaldo. Obrigado pelos 6timos momentos juntos. Um agradecimento
especial, ao amigo Marcelo Neves, que também é meu coordenador na graduagdo, pelas
conversas, conselhos, pela gentileza de sempre e por saber separar amizade e profissionalismo
sabiamente.

Aos demais amigos que esses quatros anos me proporcionaram. Marcelo Meneghatti,
Carldo, Alberto, Pang, Claudia. Marcelo Carvalho, Dani Garzaro, Samara, Diego Rafael,
excelentes companheiros de pesquisa.

Aos velhos amigos Edu Mangini, Edu Dantas, Edu Biagi, Fernando Rossini,
principalmente, Gustavo Viegas, pelo incentivo a iniciar o curso de mestrado e amizade e

carinho de sempre.



Aos velhos e eternos amigos do mestrado Gestdo Ambiental e Sustentabilidade.
Excelentes amigos e companhias para uma vida toda.

Aos amigos, professores da graduacédo, que acompanharam de perto essa minha jornada:
Prof. Eduardo Vimercati, Prof. Eduardo Mesquita, Prof. Ivan, Prof. Anténio Gongalves, Prof.
Almir, Profa. Martha, Profa. Ana, Prof. Lucio, Prof. Adriano, Prof. Luciano Santanna, Prof.
James, Prof. Carlos, Prof. Gledson, Prof. Arnaldo, Profa. Catarina, Profa. Claudia, Profa.
Marcia Oliveira, Prof. Braun, Prof. Ronaldo, Profa. Vanessa, Profa. Suzana, Profa. Flavia
Regina, Profa. Flavia Ungarelli, Prof. Leandro Nhocance, Prof. Leandro Peternella, Prof.
Marcelo S&, Prof. Leonardo Aureliano, Prof. Douglas Vidal, Prof. Wilson, Profa Tatiana, entre
outros. Exemplos de profissionais e de dedicacao aos alunos e a docéncia.

Aos meus alunos e alunas, que participaram de varias pesquisas e me fazem caminhar e
continuar no caminho da docéncia.

Aos meus amigos Henrique Langanke e Paula, Guilherme Amorim e Andrezza, Bruno
Neves e Paula, Rodrigo Andrade e Lu, Danilo Datri e Fabia, Edu Souza e demais amigos do
Consa, Gabriel Kinjo, Thaisa e demais amigos da ESPM. As minhas primas Carol, Viviane.
Tias Cleide, Ridi, tios Birro e Getulio. Ao meu cunhado Diegao. Meus primos Diego, Raquel e
seus filhos.

Enfim, me demorei, mas por uma boa causa. Agradeco a Deus por cada instante vivido

e pelas experiéncias incriveis ao lado dessas pessoas

“And in the end

The love you take

Is equal to

The love you make”.

(Lennon/McCartney)



LISTA DE FIGURAS

Figura 1 - Matriz de AMAITAGAD .......c.ccveiuieieiiesteeie st et eteste e te et e steeste e e sre e e sseesreessesneesreeneeas 22
Figura 2 - Modelos sobre framing effect ... 25
Figura 3 - Resumo das diferencas metodologicas e conceituais nos Frames de Risco, Atributos
B IMIBLAS ...ttt b e R e b et e e e e e e e e e nr e e nr e e e 29
Figura 4 - Modelo do enquadramento de escolha de riSCO.........ccvvvevveieiiece e 29
Figura 5 - Modelo do enquadramento por atributos ...........ccoeiiiiiiiiiiiicce e 31
Figura 6 - Modelo do goal framing .........ccceiieiiiie i 32
Figura 7 - Quadro ilustrativo da Teoria do Enquadramento por Objetivos...........cccccverirennnns 38
Figura 8 - Consumer Motivation SCAl...........cccviieiieiiiie e 46
Figura 9 - Etapa de TraduGao da ESCala ............cccoviiiiiiiiicecseeee e 50
Figura 10 - Principais comentarios dos especialistas na etapa de Validacdo Teorica da escala

.................................................................................................................................................. 52
Figura 11 - Escala elaborada apos a etapa de Validagdo TeOriCa...........cccevevveveieeieiiieseenne 55
Figura 12 - Dispersdo gréfica das idades dos reSPONAENtES ...........ceoveerereeerenenesesieneeesienens 57
Figura 13 - Etapas para a Analise Fatorial EXploratoria ............cccoceviviieiiieiiiiic e 60
Figura 14 - Exemplo de Choice Based Conjoint ANAIYSIS ........ccccviiriririnieiese e 72
Figura 15 - Critérios para escolha do método de analise conjunta...........ccceevevveivereciieieennns 77
Figura 16 — Escolha da Técnica de Analise CONJUNTA.........ccoreirerieieeieeese e 78
Figura 17 - Atributos e niveis (KEtChUP) ........ccoiiiiiicce e 81
Figura 18 - Atributos € NiVEIs (CAMISELA) .......evveveerierieieiie e 82

Figura 19 - Distribuicao de idade da amOStra..........cccueieiieieeiiiie e 86


file:///C:/Users/thiag/Google%20Drive/Uninove%20-Doutorado/Tese/tese_ThiagoChiorino%20versão_final_biblioteca.docx%23_Toc63073395
file:///C:/Users/thiag/Google%20Drive/Uninove%20-Doutorado/Tese/tese_ThiagoChiorino%20versão_final_biblioteca.docx%23_Toc63073396
file:///C:/Users/thiag/Google%20Drive/Uninove%20-Doutorado/Tese/tese_ThiagoChiorino%20versão_final_biblioteca.docx%23_Toc63073397

LISTA DE TABELAS

Tabela 1 - Frequéncia e porcentagem do género entre 0S reSpondentes ..........ccocveevevvereeennenn 56
Tabela 2 - Estatistica descritiva da idade dos respondentes...........ccovverereeneienseneneeeenene 57
Tabela 3 - Estatistica descritiva do estado civil dos respondentes ...........cccoccevvvevviieiverieennenn, 58
Tabela 4 - Estatistica descritiva sobre a posse de filhos dos respondentes ............ccoceeeereenen 58
Tabela 5 - Estatistica descritiva sobre o exercicio de atividade remunerada dos respondentes

.................................................................................................................................................. 59
Tabela 6 - Estatistica descritiva sobre a renda mensal familiar dos respondentes.................... 59
Tabela 7 - Estatisticas de Confiabilidade ............cccooveviiiieieicc s 60
Tabela 8 - KMO e Teste de Bartlett ...........ccooviiiiiiiiiiiiee e 61
Tabela 9 - CoMUNAIAAUES ........ocveieiiecie et 62
Tabela 10 - Matriz de componentes rotacionada.............c.cceieeveerieiiiese e 62
Tabela 12 - AVEs, Confiabilidade Composta e Alpha de Cronbach dos constructos ............. 63
Tabela 13 - AVEs, Confiabilidade Composta e Alpha de Cronbach dos constructos (final) ..64
Tabela 14 - Analise do Critério de Fornell @ Larcker.........ocovvvvvvviviveieieeieese e 65
Tabela 15 - Cargas fatoriais das varidveis X CONSIIUCTOS..........cccvevueiieieere e 66
Tabela 16 - Frequéncia da idade da amOSEIa .........coueeririeierene e 86
Tabela 17 - Frequéncia do género dos reSPONUENTES.........ccveiieiueerieiie e erie e 87
Tabela 18 - Frequéncia do nivel educacional dos respondentes...........c.ccoeererereneneneienennnn. 87
Tabela 19 - Frequéncia da renda dos reSPONUENES ...........cceiieiiereiie e 87
Tabela 20 - Frequéncia do estado Civil doS reSpoNdentes ...........cccovvvreiiieiieienese e 88
Tabela 21 - KMO e Teste de Bartlett ...........ccooveiieeiie e 88
Tabela 22 - COMUNAIITAUES .......ccvveieieieie et ens 89
Tabela 23 - Matriz de componentes rotaCioNAdaA. .........cveveveriererierie e 90
Tabela 24 — Resultados da Regressdo — Amplitude de Marca — Cenario Camiseta................. 93
Tabela 25 - Resultados da Regressdo — Amplitude de Marca — Cenério Ketchup................... 93
Tabela 26 — Resultados da Regressdo — Amplitude Organico — Cenéario Camiseta................. 94
Tabela 27 — Resultados da Regressdo — Amplitude Organico — Cenario Ketchup .................. 95
Tabela 28 — Resultados da Regressdo — Amplitude Preco — Cenério Camiseta..............co....... 96

Tabela 29 — Resultados da Regressdo — Amplitude Pregco — Cenério Ketchup ..........c.ccccveeee. 96



RESUMO

Este estudo tem como proposta avancar nos conhecimentos tedricos sobre a Teoria do
Enguadramento por Objetivos (Goal Framing Theory). Além de explanar e organizar o
arcabouco tedrico sobre o efeito de enquadramento, realizou-se a adaptacdo e validacdo da
Escala de Motivagbes do Consumidor, por meio de Anélise Fatorial Exploratoria e
Confirmatoria. Como resultado, a escala mostrou-se consistente com a Teoria do
Enquadramento por Objetivos, e sua metas de ganho, hedonica e normativa, em sete dimensoes.
Além disso, em levantamento realizado com 448 individuos, realizou-se uma simulacdo de
escolha de compra de dois produtos, camiseta e ketchup, para avaliar a relacdo entre as sete
dimensdes da escala com os atributos de marca, preco e organico dos produtos. As analises de
regressOes efetuadas mostraram uma relacdo positiva entre a meta de ganho e o atributo de
preco, enquanto a meta hedénica mostrou relacdo com produto organico. Uma série de outras
discussOes tedricas e implicacdes gerenciais sdo discutidas ao fim do trabalho. O trabalho
cumpre com o objetivo de confirmar pressupostos existentes na teoria, e consolida a Teoria do
Enquadramento por Objetivos como mais uma teoria explicativa das motivagdes que levam os

individuos a tomarem decisoes.

Palavras-chave: Teoria do Enquadramento por Objetivos; Escolha; Ganho; Hedonismo;

Normas Sociais



ABSTRACT

This study proposes to advance the theoretical knowledge about the Goal Framing Theory. In
addition to explaining and organizing the theoretical framework on the framing effect, the
Consumer Motivation Scale was adapted and validated through Exploratory and Confirmatory
Factor Analysis. As a result, the scale proved to be consistent with the Goal Framing Theory,
and its gain, hedonic and normative goal, in seven dimensions. In addition, in a survey carried
out with 448 individuals, a simulation of the purchase choice of two products, t-shirt and
ketchup, to assess the relationship between the seven dimensions of the scale with the brand,
price and organic attributes of the products. The regression analyzes performed showed a
positive relationship between the gain goal and the price attribute, while the hedonic goal
showed a relationship with organic product. A series of other theoretical discussions and
managerial implications are discussed at the end of the work. The work fulfills the objective of
confirming existing assumptions in the theory, and consolidates the Goal Framing Theory as

another explanatory theory of the motivations that lead individuals to make decisions.

Keywords: Goal Framing Theory; Choice; Gain; Hedonism; Social Norms
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1 INTRODUCAO

O presente estudo toma como base tedrica o efeito framing (ou, em portugués, efeito de
enquadramento) (Tversky & Kahneman, 1981) complementados e elaborados por Siegwart
Lindenberg (por exemplo: Lindenberg, 1989; Lindenberg, 1993; Lindenberg & Frey, 1993), e mais
especificamente, a Goal Framing Theory, derivada a partir desses primeiros estudos, e melhor
detalhada em estudos mais recentes (por exemplo: Lindenberg & Steg, 2007; Lindenberg, 2008;

Lindenberg, 2013; Lindenberg & Steg, 2013; Steg, Lindenberg, & Keizer, 2016).

O efeito de enquadramento refere-se ao resultado de diferentes decisdes tomadas em relagao
a duas afirmacOes logicamente semelhantes sobre 0 mesmo assunto (Bettman & Sujan, 1987).
Declaragdes, de uma mesma situacdo, emolduradas positivamente ou negativamente, por exemplo,
levaréo a decisoes diferentes (Gonzalez et al., 2005). O enquadramento de mensagens molda as
percepcdes dos resultados do comportamento a ser promovido, e, em combinacdo com um publico-
alvo especifico, pode aumentar substancialmente o sucesso das campanhas de marketing social e

ambiental (Cheng et al., 2011).

Pela Goal Framing Theory (em Portugués, Teoria do Enquadramento por Objetivos, como
tratado a partir deste ponto) os objetivos descrevem como os individuos podem querer processar
informacdes e, assim, agir de acordo com elas (Onel & Mukherjee, 2017). Quando uma meta é
ativada (ou seja, quando ¢ a meta focal ou a “goal frame”), ela influencia o que uma pessoa pensa
no momento, a qual informacé&o ela é sensivel, quais alternativas ela percebe e como vai agir (Steg
& Vlek, 2009). De acordo com Lindenberg e Steg (2007), existem trés objetivos gerais que podem
ser identificados: a) objetivo de ganho, que envolve “aumentar ou proteger recursos individuais”,

b) objetivo normativo, que esta associado a “comportar-se adequadamente”; ¢) objetivo heddnico,
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que leva a “sentir-se melhor”. Quando varios objetivos coexistem, um dos objetivos se torna focal
(isto é, 0 objetivo principal). Esse objetivo tem uma influéncia preponderante no processamento de
informacdes em relagdo aos outros objetivos. Esse processo ¢ chamado de “goal frame”. Os outros
dois objetivos de fundo fortalecem ou enfraquecem o poder do objetivo focal. (Onel & Mukherjee,

2017).

Assim, este trabalho analisou como os diferentes tipos de metas podem coexistir e, assim,
incentivar comportamentos e como essas metas podem se relacionar entre si (uma vez que nao sao
excludentes). Como exemplo, as metas hedonicas e de ganho podem, em alguns casos, apoiar, ao
invés de entrar em conflito com metas normativas, ou seja, atuar pr6-ambientalmente pode nédo
apenas ser a coisa certa a fazer, mas também fazer as pessoas se sentirem bem e melhorar seu status
(Steg et al., 2014). Essa possibilidade sugere que observar multiplos objetivos simultaneamente
pode ser uma maneira eficaz de analisar as escolhas dos individuos, com uma meta sendo apoiada,
e ndo inibida, pelas demais metas. Como o0s estudos empiricos no campo da Goal Framing Theory,
com foco no comportamento do consumidor ainda sdo incipientes, a relacdo entre as variaveis foi
testada e avaliada por meio de analise de regressdo, a fim de explorar relacbes ja apontadas e

amadurecer a teoria ja existente.

1.1 PROBLEMA DE PESQUISA

Os consumidores muitas vezes se deparam com varias marcas de produtos que diferem em
preco e qualidade, entre as quais eles geralmente irdo escolher apenas um (Gamliel et al., 2013). A
literatura relata vérios fatores que afetam a tomada de decisdo dos consumidores em tais situagdes.
Como exemplo, a qualidade percebida é um fator que demonstrou afetar a escolha do produto pelos

consumidores (Ailawadi & Keller, 2004). Entre as variaveis que afetam a qualidade percebida estdo
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a marca do produto (Brucks et al., 2000), a publicidade (Moorthy & Zhao, 2000) e a marca da loja
(Rao & Monroe, 1989). Além disso, a relacdo entre a qualidade percebida de um produto e o prego
resulta no valor percebido do dinheiro, que também afeta as escolhas dos consumidores

(Lichtenstein & Burton, 1989).

Ao escolher entre dois produtos - uma marca mais cara e presumivelmente melhor versus
uma marca de qualidade/reputacéo inferior - os consumidores podem ser afetados pela maneira
como as diferencas de qualidade e preco sdo apresentadas a eles (Gamliel et al., 2013). Por
exemplo, de acordo com a Teoria da Perspectiva (Kahneman & Tversky, 1979), quando
confrontados com o enguadramento positivo do ganho monetario ao optar pelo produto mais
barato, os consumidores podem escolher renunciar a esse ganho e comprar o produto de maior
qualidade e mais caro, e, em comparacéo, quando apresentados com o enquadramento negativo de
perda monetaria associada a escolha do produto mais caro, 0os consumidores podem relutar em

incorrer nessa perda e, assim, comprar o produto mais barato (Gamliel, 2010).

Além disso, a escolha (ou a ndo-escolha) por produtos organicos pelos consumidores tem
ganhado atencdo dos pesquisadores (Khan & Mohsin, 2017; Kushwah et al., 2019a, 2019b;
Lazaroiu et al., 2019). A rotulagem ecoldgica (eco labels), por exemplo, tem sido estudada como
estratégia de marketing, principalmente analisando a confusdo gerada devido a presenca de muitos
rotulos com diferentes significados (Yenipazarli, 2015). Mas, além disso, o estudo da rotulagem
ecoldgica tem uma forte ligacdo com o estudo dos precos premium e da disposi¢do de pagar dos
consumidores (Carlson & Palmer, 2016), mas ainda pouco analisado como forma de identificar

qual tipo de rotulagem ecoldgica € mais relevante para os proprios consumidores (Aragdo, 2019).

Alguns estudos ja foram realizados usando como base tedrica diversas abordagens sobre

efeito framing em cenarios de escolha de produtos (Levin & Gaeth, 1988; Mittelman et al., 2014;
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C. W. Park et al., 2000), porém como teoria incipiente, a Goal Framing Theory ainda é pouco
tomada como base em estudos relacionadas a tomadas de decisdo de compra. Assim, precisa-se
entender melhor como os objetivos de ganho, heddnico e normativo se relacionam a respeito da
escolha de produtos, tendo em vista, mais especificamente a relagdo entre esses objetivos e os

atributos do produto.

1.1.1 Questdo de Pesquisa

A partir do cenario exposto e da necessidade em se compreender, portanto, 0s mecanismos
de funcionamento da teoria de goal framing, prop0e-se explicitamente a seguinte questdo de

pesquisa:

Em que nivel os objetivos de ganho, hed6nico e normativo se relacionam com os diferentes
atributos (prego, marca e suas caracteristicas sustentaveis: organico vs. ndo-organico) em cenarios

de escolha de produtos?

1.2 OBJETIVOS

Neste topico serdo descritos o objetivo geral e os objetivos especificos, que nortearam o

presente trabalho.

1.2.1 Geral

Para responder tal questdo, o objetivo geral do trabalho consiste em verificar quais as
relagbes dos objetivos de ganho, heddnico e normativo com a os atributos de preco, marca e

caracteristicas sustentaveis, em um cenario de escolha de produto.
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1.2.2 Especificos

e Entender como a Goal Framing Theory pode ser relacionar, como uma das teorias

explicativas de tomada de decisao;

e Validar e adaptar a escala de mensuracdo dos objetivos de ganho, hed6nico e

normativo, para aplicacdo no Brasil;

e Aplicar a escala e utiliza-la em um cenario de simulagéo de escolhas de produto,

para verificar sua validade;

e Explorar a relagdo dos trés objetivos propostos na Goal Framing Theory com
atributos de produto, em um cenario de simulacdo de escolhas (tomada de

decisdo);

e Verificar se outras variaveis (demogréaficas) podem influenciar a relacdo dos trés

tipos de objetivos na escolha;

1.3 JUSTIFICATIVA PARA ESTUDO DO TEMA

Muitos estudos ja realizaram investigacdes a respeito tanto das metas que individuos podem
manifestar, quanto das formas de enquadrar uma mensagem, ou atributos, em um processo de
deciséo de compra. Lee e Pounders (2019), por exemplo, afirmam que metas podem ser acionadas
para demonstrar um status social superior ou uma posse material (por exemplo, marcas de moda
de luxo e produtos cosméticos). Ainda, Gamliel e Herstein (2007), afirmam que, quando tém a
opcao de comprar um produto de marca prépria ou uma marca nacional, as pessoas contemplam a

diferenca de preco de maneira diferente quando sdo apresentados aos mesmos precos em
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abordagens reversas, e, ainda, quando apresentado com o ganho associado a compra de uma marca
propria, o valor subjetivo a ela associado € inferior ao associado a perda no mesmo valor que

corresponde & ndo compra.

Ainda, em relagdo ao consumo de produtos organicos, Schmidt et al. (2017) mostram um
efeito de enquadramento relevante da rotulagem ecoldgica no aprimoramento do conhecimento da
marca. Os resultados desse estudo indicam a existéncia de trés parametros de eficicia que
influenciam a transferéncia de conhecimento da marca: adequacdo do rétulo ecolégico-marca,
tempo de reconhecimento precoce do rétulo ecolégico e aquisicdo distinta de conhecimento

implicito-explicito.

Esses estudos utilizam distintas abordagens sobre os efeitos de enquadramento que podem
ser gerados nos individuos, sendo em sua maioria, estudos amparados nas abordagens originais de
Kahneman e Tversky, ou ainda em abordagens posteriores (ex.: (Levin et al., 1998; Reyna &

Brainerd, 1991; Thaler, 1985).

No entanto, a Goal Framing Theory ainda é pouco empregada em estudos empiricos, e,
mais especificamente, em cenarios que envolvam escolhas. Apesar da teoria vir sendo desenvolvida
desde os primeiros estudos de S. Lindenberg (Lindenberg, 1989b, 1993; Lindenberg & Frey, 1993),
a teoria se estruturou e ganhou mais forca a partir do estudo, em parceria com a profa. L. Steg, com
um foco na relacdo entre a Goal Framing Theory, com seus objetivos, e 0 consumo pré-ambiental
(Lindenberg & Steg, 2007). A partir dai, outros estudos foram desenvolvidos, tanto por Lindenberg,
quanto por Steg, para desenvolver e esmiucgar o0 arcabouco tedrico sobre os objetivos de ganho,

hedo6nico e normativo (Lindenberg & Foss, 2011; Lindenberg & Steg, 2013; Steg et al., 2016).

Recentemente, um estudo realizado por J. Thggersen, publicado no Journal of Consumer Behavior,

em parceria com a Profa. Dra. Solange Alfinito, da Universidade de Brasilia (Thggersen &
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Alfinito, 2020) mostrou uma proposta interessante, relacionando as trés metas da Goal Framing

Theory, em um cenario de escolha, comparando individuos da Dinamarca e do Brasil.

Os participantes desse estudo foram distribuidos aleatoriamente em trés manipulacGes para
ativagdo das metas de ganho, heddnica e normativa e, os impactos dessas ativagdes foram medidos
por meio de um experimento de decisdo de compra de tomates, repetida seis vezes para cada
individuo. Os atributos avaliados foram aparéncia (heddnico), preco (ganho) e organico
(normativo). A ativacdo da meta normativa tornou os participantes de ambos 0s paises mais
propensos a escolher tomates organicos e menos focados na aparéncia dos tomates. No entanto, a
manipulagdo de ativagdo de objetivo ndo influenciou a importéncia do prego. Os resultados
sugerem que a ativacdo situacional de um objetivo normativo pode ser um meio eficaz para

promover escolhas sustentaveis do consumidor em contextos nacionais muito diferentes.

A proposta do presente estudo, portanto, é aprofundar os conhecimentos sobre a relacdo
entre a Goal Framing Theory e as situacGes de decisdo de compra do consumidor, em paralelo a
pesquisa de Thggersen e Alfinito (2020), porém como uma abordagem diferente. Um diferencial
deste estudo € utilizar a Escala de Motivacdo do Consumidor, desenvolvida por Barbopoulos e
Johansson (2017b) para mensurar 0s objetivos de ganho, heddnico e normativo. Assim, um dos
objetivos deste estudo €, também, avaliar a aplicabilidade dessa escala. Além disso, o cendrio de
escolhas de produto aqui tem dois diferenciais: 1) a utilizacdo e comparacao entre dois produtos
distintos (camiseta e ketchup); 2) a investigagcdo do atributo “marca”, ao invés de “aparéncia”.
Assim, este trabalho faz-se relevante, ao explorar de uma nova forma a Goal Framing Theory em

situages que simulem uma experiéncia de decisdo de consumo dos individuos.



22

1.4 ESTRUTURA DO TRABALHO

Este trabalho estd organizado em trés grandes partes. Primeiramente serd disposto o
referencial tedrico, que servira como base para o levantamento do conhecimento existente sobre 0s
temas tratados e para o levantamento das hipdteses para o estudo. Nesse capitulo serdo melhor
explicados a origem e evolucdo dos estudos sobre o efeito do enquadramento, assim como a Teoria
do Enquadramento por Objetivos, e seus trés tipos de objetivos: ganho, heddnico e normativo. Em
seguida, serdo explicados, os procedimentos de adaptacéo e validacdo da escala empregada no
presente trabalho. Posteriormente, sera descrita a etapa de aplicacdo da escala em um contexto de
escolha, incluindo o método de coleta empregado (anélise conjunta), método de andlise dos dados
(andlise de regressdo), assim como a apresentacdo e discussdo dos resultados. Por fim, serdo
apresentadas as conclusdes deste trabalho, suas limitacGes e sugestdes para pesquisas futuras. A
organizacéo deste trabalho pode ser melhor compreendida com a Matriz de Amarracao, na Figura

1.

Compreender as origens da Teoria do Enquadramento por -Levantamento bibliogréafico
Objetivos (Goal Framing Theory) e as diversas teorias que

abordam o efeito de enquadramento (efeito framing), desde

0s primeiros estudos de Tversky e Kahneman.

Adaptar e validar a Escala de Motiva¢des do Consumidor - Survey
(baseada na Teoria do Enquadramento por Objetivos) para

aplicacdo em estudos em Portugués, no Brasil. -Analise Fatorial

Exploratoria
-Analise Fatorial
Confirmatdria

Aplicar a escala validada e verificar as hipoteses (a serem - Survey com exercicio de
apresentadas ao longo do trabalho), em um cenario de escolha de produtos (Choice
simulagdo de decisdo de compra de produtos. Based Conjoint Analysis)

- Analise de Regresséo

Figura 1 - Matriz de Amarragdo
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2 REFERENCIAL TEORICO

O presente capitulo tem como objetivo discorrer, por meio de levantamento bibliogréfico,
sobre as principais teorias e construtos que suportardo a formulagdo de hipoteses e os estudo
proposto. Primeiramente, seréo descritos as origens e as diversas teorias existentes sobre o efeito
de enquadramento. Na sequéncia, serdo descritos os trés tipos de efeito de enquadramento
existentes. Em seguida, serd conceituada a Teoria do Enquadramento por Objetivos (Goal Framing
Theory), com suas trés metas e suas relacdes, e, por fim, uma explanacdo sobre estudos recentes

que envolvem a teoria.

2.1 ORIGEM E TEORIAS SOBRE O EFEITO DE ENQUADRAMENTO

A tomada de decisdo, em situacGes de risco, esta repleta dos chamados vieses, ou, em outras
palavras, desvios do comportamento real dos modelos normativos. Um dos vieses mais influentes
na tomada de decisdo é o fendmeno de inversdo de preferéncia, que se refere a constatacdo de que
as escolhas ndo sdo imutaveis em relacdo aos procedimentos que sao usados para estimula-las, ou
referente as descri¢des de problemas alternativos (Kuhberger, 1997). O efeito de enquadramento
(framing effect) € um desses vieses. Historicamente, em estudos de Marketing como, por exemplo,
em experimentos sobre enquadramento, a descri¢cdo de problemas idénticos é mutavel, destacando
assim diferentes aspectos deles. Normalmente, objetos sdo usados, mostrando-se seu valor
monetario, e sdo apresentados de forma a destacar seus ganhos ou perdas. Tversky e Kahneman
(1981) foram os primeiros pesquisadores a levantar essas questdes em seu famoso problema da

doenca asiatica.
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A literatura sobre framing revela uma diversidade de paradigmas e modelos apresentados
para descrever ou explicar seus efeitos. A teoria prospectiva (Kahneman & Tversky, 1979) é o
relato mais influente sobre enquadramento, e a pesquisa empirica com relacdo a outros modelos
ainda é difusa (Kihberger, 1997). Os numerosos modelos diferentes de enquadramento podem ser
agrupados em modelos formais, cognitivos, motivacionais e metaforicos. Os modelos cognitivos e
motivacionais, por exemplo, sdo frequentemente pensados para fornecer uma descricdo mais
psicoldgica sobre como e por que os modelos formais funcionam. As teorias formais descrevem
adequadamente os achados no paradigma do problema de doencas asiaticas de Tversky e
Kahneman (1981), no entanto, novos testes com modelos cognitivos ou motivacionais, esclarecem

questdes que os modelos formais ainda néo respondem (Kiihberger, 1997).

As teorias de enquadramento sdo agrupaveis em quatro categorias (Kihberger, 1997). (i)
Modelos formais: concentram-se em valores e pesos e usam diferentes fungdes de valor e
ponderacao dependentes do dominio para a predi¢do de julgamentos e escolhas. Em esséncia, eles
veem o fenbmeno de framing como uma ilusdo cognitiva, muito semelhante a uma iluséo
perceptual. A estrutura do problema, portanto, € de maior relevancia. Sdo alguns exemplos:
Prospect Theory (Kahneman & Tversky, 1979), Cumulative Prospect Theory (Tversky &
Kahneman, 1992), Markowitz’s Utility Theory (Markowitz, 1952), Venture Theory (Hogarth &
Einhorn, 1990), The Advantage Model (Shafir et al., 1993). (ii) modelos cognitivos: estdo
interessados em identificar os detalhes do processamento da informacdo que ocorrem entre 0
estimulo e a resposta. A estrutura do sistema de processamento € principalmente relevante. Alguns
modelos cognitivos ndo sdo puramente cognitivos, mas frequentemente usam conceitos cognitivos,
além de conceitos formais. Assim, eles podem ser rotulados com maior precisao como modelos

hibridos formal-cognitivos. Sdo alguns exemplos: Fuzzy-trace theory (Reyna & Brainerd, 1991),
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Elaboration theory (Maule, 1995; 1989), Probabilistic mental model theory (Gigerenzer et al.,
1991), Positive-negative asymmetry (Peeters & Czapinski, 1990). (iii) Modelos motivacionais:
veem o efeito de enquadramento como uma consequéncia de forgas motivacionais, como desejos
e medos dentro do individuo. O conteudo do sistema € relevante. Mais uma vez, alguns destes sao
mais precisamente denominados hibridos formais-motivacionais. S&o alguns exemplos: Security-
potential/aspiration theory (Maule, 1995; Schneider, 1992), Self-discrepancy theory (Higgins,
1987; Tykocinskl et al., 1994) (iv) Modelos metaforicos de conceitos de uso de enquadramento
que se originam de uma base cientifica diferente, como exemplo behavioural models (March, 1996;
Rachlin et al., 1986), neural network models (Grossberg & Gutowski, 1987), catastrophe theory

(Svyantek et al., 1991). A Figura 1 mostra as principais teorias, até os anos 90, sobre o efeito de

enquadramento.
Modelos formais Modelos cognitivos Modelos motivacionais Modelos metaféricos
- Prospect Theory - Fuzzy-trace theory -Security-potential/ -Behavioural models
(Kahneman & Tversky, (Reyna & Brainerd, aspiration theory (Maule, (March, 1996; Rachlin
1979) 1991) 1995; Schneider, 1992) et al., 1986)
-Cumulative Prospect - Elaboration theory -Self-discrepancy theory - Neural network
Theory (Tversky & (Maule, 1995; 1989) (Higgins, 1987; Tykocinskl models (Grossberg &
Kahneman, 1992) S etal., 1994) Gutowski, 1987)
-Probabilistic mental
-Markowitz’s Utility model theory (Gigerenzer - Catastrophe theory
Theory (Markowitz, etal., 1991) (Svyantek et al., 1991)
1952) . .
- Positive-negative
- Venture Theory asymmetry (Peeters &
(Hogarth & Einhorn, Czapinski, 1990)
1990)

- The Advantage Model
(Shafir et al., 1993)

Figura 2 - Modelos sobre framing effect
Fonte: (Kuhberger, 1997)
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Assim sendo, pela definicdo e caracteristicas do modelo, a Goal Framing Theory, de S.
Lindenberg, foco deste estudo, e melhor detalhado nos proximos topicos, se enquadraria, segundo

0s parametros de Kuhberger (1997), junto aos modelos motivacionais.

2.2 OEFEITO DE ENQUADRAMENTO

Um problema de decisdo é definido por atos ou opg¢des entre as quais temos que escolher,
0s possiveis resultados ou consequéncias destes atos, e as contingéncias ou probabilidades
condicionais ao relacionar os resultados desses atos (Tversky & Kahneman, 1981). Assim, Tversky
e Kahneman (1981) usam o termo “decision frame”, (ou, em Portugués, enquadramento da decisao)
para referir a concepcdo do tomador de deciséo dos atos, os resultados e contingéncias, associadas
a uma escolha particular. O enquadramento que um decisor adota é controlado em parte pela
formulacao do problema e em parte pelas normas, habitos e caracteristicas pessoais do tomador de

decisOes (Tversky & Kahneman, 1981).

Muitas vezes € possivel enquadrar um problema de decisdo em mais de uma maneira.
Enquadramentos de alternativas para um problema de decisdo podem ser comparados a diferentes
perspectivas sobre uma cena visual. Por causa de imperfeicdes da percepcdo humana e decisdo,
mudancas de perspectiva muitas vezes modificam o tamanho relativo aparente de objetos e a
conveniéncia relativa das opcdes envolvidas (Tversky & Kahneman, 1981). De acordo com o
Modelo da Utilidade Esperada, individuos que envolvidos em escolhas que envolvam ganhos
muitas vezes optam por decisdes avessas ao risco, e 0s envolvidos em escolhas que envolvem
perdas muitas vezes optam por decisdes mais arriscadas. De modo geral, quando confrontados com
uma escolha, um decisor racional preferird a perspectiva que oferece a maior utilidade esperada,

no entanto, as pessoas exibem padrdes de preferéncia que parecem incompativeis com a teoria de
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utilidade esperada. (Tversky & Kahneman, 1981). Assim, Tversky e Kahneman (1981)
apresentaram um modelo descritivo, chamado Teoria da Perspectiva, que modifica a teoria de
utilidade esperada, a fim de considerar estas observacoes. Eles distinguem duas fases no processo
de escolha: uma fase inicial em que atos, resultados e contingéncias sdo moldadas e uma posterior

fase de avaliagéo.

Em artigo realizado pelo autor deste trabalho, em parceria com Diego Nogueira Rafael,
aprovado e apresentado no XXII Encontro Internacional sobre Gestdo Empresarial e Meio
Ambiente (ENGEMA), em 24 de novembro de 2020 (ndo h& referéncias ao final do trabalho, pois
0 artigo ainda ndo consta nos anais do evento) uma bibliometria foi realizada, para mapear a
estrutura intelectual do efeito framing (efeito de enquadramento) nas duas Ultimas décadas. Os
autores, além de identificar autores e trabalhos principais, identificaram quatro grandes fatores,
representando areas distintas de aplicacdo do efeito framing. Os estudos estdo concentrados em
quatro grupos. 1) grupo formado por pesquisadores que buscam melhor entender e elaborar a teoria
sobre efeito framing. 2) grupo formado por referéncias de pesquisadores que visam aplicar o0s
principios do framing na comunicacao, principalmente midiatica, e seus efeitos na opiniao publica.
3) grupo formado por trabalhos que buscam aplicar os conceitos relacionados ao framing em
situacbes relacionadas a area de salde, e tomada de decisdo dos pacientes em relacdo a
determinados tratamentos e doencas. 4) grupo composto por artigo seminais de Tversky e
Kahneman. O estudo mostra a dimensdo, amplitude e importancia dos achados de Tversky e
Kahneman, mais especificamente a Prospect Theory e a introdugéo do conceito de decision frame,
a partir dos estudos da economia comportamental, e sua aplicabilidade em diversas outras areas do

conhecimento.
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2.3 TIPOS DE ENQUADRAMENTO

Levin et al. (1998) descreveram uma taxonomia composta de trés diferentes tipos de
manipulacfes de enquadramento. O primeiro € o risky choice framing (ou, enquadramento da
escolha de risco, em Portugués), introduzido por Tversky e Kahneman (1981), que é o tipo mais
comumente associado com o termo “framing”. Nesse tipo de enquadramento, as potenciais
decisdes envolvem opcdes em diferentes niveis de risco, que sdo colocadas de diferentes maneiras.
O segundo tipo é o attribute framing (enquadramento por atributos, em Portugués), em que as
caracteristicas do objeto ou evento sdo o foco da manipulacdo do enquadramento. E o terceiro tipo
de manipulacdo é o goal framing (enquadramento por objetivos, em Portugués), em que o objetivo

de uma acdo ou comportamento é o foco do enquadramento.

No entanto, no enquadramento por objetivo, o significado de enquadramento "positivo™ e
"negativo" é diferente do que em outros tipos de enquadramento. Tanto no enquadramento de risco
quanto no enquadramento por atributos, o enquadramento positivo refere-se a algo desejavel sobre
as opcbes ou o atributo (por exemplo, vidas salvas, porcentagem de massa magra) e 0
enguadramento negativo refere-se a algo indesejavel sobre as opcdes ou o atributo (por exemplo,
vidas perdidas, porcentagem de gordura). No entanto, no enquadramento por objetivos, o
comportamento ou evento de interesse (por exemplo, realizar o autoexame da mama ou fumar) ja
tem uma valéncia desejavel ou indesejavel da perspectiva do persuasor e a manipulacdo de
enguadramento ndo serve para mudar essa valéncia, mas influencia a persuasdao da mensagem
(Levin & Gaeth, 1988). A Figura 2 mostra as principais diferengas, conceituais e metodologicas,

sobre os trés diferentes tipos de enquadramento, conforme exposto por (Levin et al., 1998).
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Tipo de O que é enquadrado O que é afetado  Como o efeito é mensurado

Enquadramento

Risky choice Uma série de opcdes em diferentes Preferéncia de Comparacdo de escolhas por
niveis de risco risco opc0es de risco

Attribute Atributos ou caracteristicas de um Avaliagdo de Comparagdo da atratividade para
objeto ou evento itens cada item

Goal Consequéncia ou objetivo implicito  Impacto da Comparagdo das taxas de adocgdo
de um comportamento persuasao de cada comportamento

Figura 3 - Resumo das diferencas metodoldgicas e conceituais nos Frames de Risco, Atributos e
Metas

Fonte: Levin et al., 1998

2.3.1 Enquadramentos de Escolha de Risco

As escolhas entre uma opgédo com risco e outra opgao sem risco, de iguais valores esperados,

dependem se as opgdes sdo descritas em termos positivos (ex.: porcentagem de vidas salvas) ou

OPCAOQ DA OPCAO DO RISCO
CERTEZA

CHANCE DE TODOS

ENQUADRAMENTO
Q POSITIVO ALGUNS SALVOS SEREM SALVOS X
COM CERTEZA COM CHANCE DE PREFERENCIA
NENHUM SER
SAI /O
COMPARAR PARA
DETERMINAR O EFEITO DO
OPCAO DA OPCAO DO RISCO ENQUADRAMENTO
CERTEZA
ENQUADRAMENTO NEE:GT/ICI\EIODFETO
NEGATIVO ALGUNS MORTOS

COM CHANCE DE
TODOS SEREM
MORTOS

COM CERTEZA PREFERENCIA

Figura 4 - Modelo do enquadramento de escolha de risco
Levin et al. (1998)
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em termos negativos (ex.: porcentagem vidas perdidas) (Levin et al., 1998). Tal situacéo foi bem
observada no “problema da doenca asiatica” onde os sujeitos foram apresentados a opgdes com
termos positivos (100% de certeza de salvar um tergco das vidas versus um tergo de chance de
salvar todas as vidas e dois ter¢os de chance de salvar nenhuma vida), preferindo a opgéo que
apresenta a certeza, enquanto os que foram apresentados a opgdes em termos negativos (100% de
certeza de dois tergos das vidas versus um terco de chance de perder nenhuma vida e dois tercos

de chance de perder todas as vidas), preferiram a op¢do com risco (Tversky & Kahneman, 1981).

A explicacdo para tal comportamento esta baseada na Teoria dos Prospectos (Kahneman &
Tversky, 1979), que assume que a manipulacdo do enquadramento se da quando as opg¢des sdo

avaliadas em termos de perdas ou ganhos (Levin et al., 1998).

2.3.2 Enquadramento por atributos

Trata-se de um caso mais simples de enquadramento, onde ha uma avaliacdo de como as
valéncias descritivas interferem no processo de informacéo e decisdo. As avaliacdes podem ser
medidas em termos de favorabilidade (ex.: avaliar o objeto em uma escala de ruim a bom, ou de
completamente inaceitavel a completamente aceitavel) ou por meio de julgamentos do tipo sim/nédo

(ex.: voceé seria favoravel desse objeto?) (Levin et al., 1998).

O efeito do enquadramento por atributos ocorre porque a informacdo esta codificada em
relacdo a sua respectiva valéncia. A abordagem positiva de um atributo, por exemplo, direciona a
uma codificacdo da informacdo que tende a invocar associa¢fes favoraveis na memoria e 0
contrério se dd com a abordagem negativa, levando a associagdes desfavoraveis (Levin & Gaeth,

1988). Assim, codificagOes positivas realcam aspectos positivos da informacdo e codificacGes
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negativas realcam aspectos negativos da informagéo (Levin et al., 1998). No enquadramento por
atributos, o estimulo age como um efeito priming (Levin et al., 1998). O enquadramento por
atributos difere do enquadramento da escolha de risco nos seguintes aspectos: a) uma Unica
caracteristica de algum objeto ou evento € enquadrado, ao invés de enquadrar cada uma das op¢des
em um cenario de escolhas independentes; b) o enquadramento por atributos ndo envolve a

manipulagdo em relagéo ao risco (Levin et al., 1998).

OBJETO OU
EVENTO

ENQUADRAMENTO ~
POSITIVO % DE SUCESSO AVALIACAO

COMPARAR PARA
DETERMINAR O EFEITO

OBJETO OU DO ENOUADRAMENTO
EVENTO

ENQUADRAMENTO 3
NEGATIVO % DE FRACASSO AVALIACAO

Figura 5 - Modelo do enquadramento por atributos
Fonte: Levin et al. (1998)

2.3.3 Enquadramento por objetivos

O enguadramento por objetivos € um tipo diferente de manipulacéo de enquadramento, que
pode ser desenhado para influenciar metas implicitas que o individuo adota. O cenario pode ser

manipulado para focar a atencdo do individuo no potencial beneficio ou ganho (enquadramento
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positivo) de uma meta, ou em seu potencial de prevenir ou evitar uma perda (enquadramento
negativo) (Levin et al., 1998). Os dois enquadramentos devem intensificar a avaliagdo em questdo,
porém, o principal ponto é verificar qual tipo de meta tem maior poder na decisdo (Levin et al.,

1998).

O impacto de uma mensagem persuasiva depende se a mensagem enfatiza as consequéncias
positivas de performar uma agéo ou as consequéncias negativas de ndo performar a acéo (Levin et
al., 1998). Muitos estudos utilizam abordagens de enquadramento por objetivos para investigar
questdes relacionadas a saude e dilemas sociais. Sao situacdes em que 0s ganhos para o individuo
sdo provenientes de uma possivel perda do bem comum. O enquadramento neste caso distingue
entre o problema do "dilema comum”, no qual os sujeitos podem se beneficiar de um recurso

comum (isto é, obter um beneficio pessoal) e o problema dos "bens publicos”, no qual os sujeitos

podem contribuir para um recurso comum (isto €, sofrer um perda pessoal) (Levin et al., 1998).
COMPORTAMENTO X

OBTER GANHO

[FAVORAVEL] (FAVORAVEL AVA(I:_éAQAO DO
MP X
COMP. X)
COMPARAR PARA
DETERMINAR O EFEITO DO
COMPORTAMENTO FRAMING
NAO-X
[EVITAR] SOFRER PERDA

AVALIAGAO DO
NAO COMP X

(EVITAR COMP. NAO-X)

Figura 6 - Modelo do goal framing
Fonte: Levin et al. (1998)
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2.4 TEORIA DO ENQUADRAMENTO POR OBJETIVOS

As metas podem ser consideradas como a influéncia mais importante na atividade cognitiva
de uma pessoa e, portanto, sobre a acdo que é baseada em uma determinada atividade (Gollwitzer
& Moskowitz, 1996; Kruglanski, 1996). Essa abordagem de metas ativadas via processos
cognitivos seletivos foi elaborada por Lindenberg (1989, 1993).

Em qualquer situacdo, algumas metas podem estar ativas simultaneamente. As metas
direcionam 0s processos cognitivos de modo a competirem entre elas para estarem como meta
principal (como exemplo, usando recursos cognitivos escassos, como memoria e atencao)
(Lindenberg, 2001). A meta que “ganha” essa disputa, influencia fortemente o frame em que 0s
processos cognitivos se enquadram, ou Seja, certos aspectos se tornam mais relevantes, certas
categorias e estere6tipos sao ativados, certos conhecimentos e atitudes sdo mobilizados, o individuo
se torna mais sensivel a certos tipos de informacéo, certas opg¢des sdo selecionadas como escolhas
possiveis, e as alternativas serdo avaliadas e ordenadas em relacdo a sua relativa contribuicdo para
0 alcance da meta (Lindenberg, 2001). Em partes, esse processo se da via priming, ou seja, certos
conhecimentos, categorias e atitudes armazenados, se tornam mais acessiveis, influenciando o
processamento de informacGes (Higgins & Brendl, 1995).

A meta principal (goal frame) também reduz a saliéncia das outras metas, que ficam em um
segundo plano. No entanto, essas metas ndo ficam totalmente descartadas, mas continuam ativas
(em um segundo plano) e, dependendo da forca e compatibilidade com a meta principal,
enfraquecer ou fortalecer a ligagcdo do frame com os recursos cognitivos escassos (Lindenberg,
2001).

A Teoria do Enquadramento por Objetivos sugere que um objetivo especifico pode

governar grandes conjuntos de sub-objetivos e, assim, determinar quais preferéncias do
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consumidor s&o mais salientes (Lindenberg, 2008). Segundo a teoria, existem trés objetivos. Existe
0 objetivo hedonico, que expressa o desejo de melhorar (ou se preservar) 0 modo como a pessoa
se sente no momento presente, relacionado a satisfacdo de necessidades; ha o objetivo de ganho,
que expressa o desejo de melhorar (ou preservar) os recursos do individuo; e ha o objetivo
normativo, que expressa o desejo de atuar adequadamente ao esperado por uma entidade coletiva,
cOmMo uma organizagao ou um grupo. Quando um desses trés objetivos é o principal, ele captura os
processos cognitivos e motivacionais que realmente se relacionam com a situacdo (Foss &

Lindenberg, 2013).

2.4.1 Enquadramento do Objetivo Hedonico

O objetivo heddnico é geralmente estudado em teorias de afeto e emocBes, como, por
exemplo, a perspectiva experiencial sobre o consumo (Babin, Darden, & Griffin, 1994; Hirschman
& Holbrook, 1982; Holbrook & Hirschman, 1982). Consumidores com motivacdo hedoénica
geralmente sdo mais sensiveis as informacdes e efeitos relacionados a satisfacdo, humor e esforco,
enfatizando a satisfacdo imediata e de curto prazo, e podem ser mais influenciados por fatores
aparentemente periféricos, como humor e niveis de energia. Como esta ndo € apenas uma meta de
curto prazo, mas também relativamente instavel, estratégias e incentivos baseados nela geralmente
ndo sdo tdo eficazes a longo prazo, e a ativacdo dessa meta pode, de fato, reduzir a eficacia de
estratégias vinculadas a outras metas, como estratégias de precificacdo, incentivos econdmicos e
campanhas de informacéo (Barbopoulos, 2017).

A meta hedonica ativa um ou mais sub-objetivos que visam melhorar a maneira como o
individuo se sente em uma situagdo particular (como evitar o esforco, evitar pensamentos e eventos

negativos, evitar a incerteza, buscar prazer, buscar melhoria na autoestima, procurar excitacgao, etc.)
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(Lindenberg & Steg, 2007). Por exemplo, a viséo de uma lata de tinta vazia em uma cozinha limpa
pode criar uma sensacgdo de sujeira, que o individuo gostaria de se livrar. No entanto, jogar no lixo
correto uma lata de tinta custa certo esforco, e o préprio pensamento de ter que exercer esse esforco
pode afetar a maneira como se sente. Jogar a lata na lixeira comum ndo gera quase nenhum esforgo
ou problema e, por conseguinte, em comparagao, torna-se uma sensacgao mais agradavel. A lata se

foi e n&o foi preciso esforcar-se para conseguir isso (Lindenberg & Steg, 2007).

2.4.2 Enquadramento do Objetivo de Ganho

O objetivo de ganho é comumente estudado em pesquisas com uma perspectiva econémica
ou utilitaria do consumo, por exemplo, nas teorias da escolha racional (por exemplo, teoria da
utilidade esperada; Schoemaker, 1982) e na teoria do comportamento planejado (Ajzen, 1991).
Segundo as teorias da escolha racional, os consumidores sdao bem informados e interessados;
procuram proteger ou melhorar seus recursos, gerenciando cuidadosamente seus gastos pesando
custos e beneficios, a fim de maximizar o valor ou a utilidade de suas escolhas (Schoemaker, 1982).
Na teoria do goal framing, o objetivo de ganho é considerado associado a sub-objetivos que lidam
com a frugalidade, o valor e a seguranca financeira (Lindenberg & Steg, 2007).

Em um frame de objetivo de ganho, o objetivo primordial € proteger ou melhorar os
recursos pessoais. Quando este frame de metas € dominante, as pessoas sdo muito sensiveis a
informagdo sobre incentivos (ou seja, custos e beneficios em termos de recursos escassos, Como
dinheiro, tempo, status). Os modelos de escolha racional e os modelos de valor de expectativa,
como a teoria do comportamento planejado, assumem que o comportamento resulta dessa
motivagdo (Lindenberg & Steg, 2007). Por exemplo, se um spray especifico que é prejudicial para

0 meio ambiente é mais barato do que o spray ambientalmente saudavel, uma pessoa em um frame
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de metas de ganho escolhera o primeiro simplesmente porque é mais barato (Lindenberg & Steg,

2007).

2.4.3 Enquadramento do Objetivo Normativo

O objetivo normativo nas teorias de comportamento normativo e moral, como, por exemplo,
0 modelo de ativacdo de normas (Schwartz, 1977), a teoria valor-crenga-norma, (Stern, 2000), e a
teoria do foco da conduta normativa, (Kallgren et al., 2000). A ativacdo de um objetivo normativo
aciona processos e estruturas de conhecimento relacionadas a obrigagdes, normas e opinides de
outros. O objetivo normativo esté relacionado a comportamentos sociais e pro-ambientais, embora
deva ser notado que essa ndao é uma relagdo necessaria, pois o contetido de uma norma depende em
grande parte dos ideais ou dos ideais do grupo social de uma pessoa (Barbopoulos, 2017). Além
disso, h4 uma distincdo entre normas conceitualizadas como internas, como normas morais, ou
externas, como normas sociais (Cialdini et al., 1990). Segundo Lindenberg e Steg (2007), o
objetivo normativo pode estar associado a sub-objetivos que se preocupam em se comportar de
maneira correta, contribuir para um ambiente limpo e exibir um comportamento exemplar.

A meta normativa ativa todos os tipos de sub-objetivos associados a adequacao (como se
comportar de maneira correta, contribuindo para um ambiente limpo, mostrando um
comportamento exemplar). Isso tornaré as pessoas especialmente sensiveis ao que eles pensam que
deveriam fazer (Lindenberg & Steg, 2007). Por exemplo, uma pessoa em um frame de objetivo
normativo fecharia uma janela que estivesse aberta em um ambiente com ar condicionado, mesmo
gue ndo seja ela quem tenha que pagar a conta do ar condicionado, simplesmente porque esta é a

coisa apropriada a se fazer (Lindenberg & Steg, 2007).
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2.4.4 InteracOes entre os objetivos heddnicos, normativos e de ganho e testes empiricos recentes

Quando um dos trés objetivos é o focal, os outros dois ndo desaparecem, mas sdo
empurrados para um segundo plano cognitivo, de onde ainda exercem alguma influéncia. No
entanto, o proprio goal-frame ainda determina a maior parte da seletividade e prontiddo as
informacgdes. Objetivos no segundo plano podem enfraquecer um quadro de metas (quando estéo
em conflito, como diversao versus dever), ou podem fortalece-lo (por exemplo, sentir-se bem ao

seguir as proprias obrigacdes) (Lindenberg, 2008).

E importante estudar se 0 comportamento pré-ambiental pode ser promovido por meio de
objetivos multiplos, e examinar como os objetivos heddnicos e de ganho podem apoiar, em vez de
enfraquecer os objetivos normativos (Steg et al., 2014). Os objetivos de ganho e hedénicos podem
apoiar metas normativas: agir em favor do meio ambiente pode melhorar a situacdo material de
alguém e/ou fazer as pessoas se sentirem bem (Venhoeven et al., 2013). Exemplos incluem tornar
produtos pro-ambientais atraentes financeiramente via subsidios, aumentar 0s custos de agdes
prejudiciais a0 meio ambiente via impostos, tornar acbes pro-ambientais divertidas ou
convenientes (por exemplo, aumentando a disponibilidade de latas de lixo) ou fazendo opcdes
prejudiciais a0 meio ambiente menos prazerosas (Steg et al., 2014). Tais intervencdes podem ter
como objetivo alterar os custos e beneficios reais, por exemplo, via instrumento de precificacéo,
regulamentacdes legais ou mudancas fisicas (Bolderdijk et al., 2013) ou os custos percebidos e
beneficios de op¢des comportamentais, por exemplo, atraves de estratégias de informacdo ou
persuasdo (Steg & Vlek, 2009). A Figura 6 mostra as principais diferengas, semelhangas, e

interacOes entre os trés tipos de metas.
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Elementos da Teoria do
Engquadramento por

Normativo

Hedbnico

Ganho

Objetivos
Quais metas abrangentes  “No6s”: um eu coletivo, orientado a agir de maneira ~ "Eu": 0 eu pessoal do individuo que "Eu": 0 eu pessoal do individuo
influenciam o adequada / exemplar em termos do que é bom para  estd motivado para melhorar a que esta motivado para melhorar
comportamento? 0s objetivos coletivos. Diferenca entre orientacdo maneira como ele se sente agora Seus recursos
para a diade ou a producéo coletiva e conjunta
Exemplos de  Seguindo as regras e regulamentos organizacionais;  Diversos tipos de “diversdo no Qualquer comportamento que seja
comportamento  pontualidade quando os outros dependem disso; trabalho”; evitando tarefas motivado pela melhoria potencial

Qual meta de background
pode fortalecer o goal
frame? (exemplos)

O que desencadeia o goal

frame? (exemplos)

Qual é a forca a priori do
objetivo?

comportamentos de cidadania organizacional; base
para a motivacdo para a producéo conjunta
Objetivo de ganho (ao promover metas comuns)
aumenta o status; Objetivo heddnico (ao promover
metas comuns) esta relacionado a um brilho
caloroso e / ou tarefas interessantes

Tarefa transparente e estrutura de equipe, visao /
missao para o coletivo, objetivos coletivos claros;
recompensas que enfatizam objetivos comuns;
contégio

Mais fraco; precisa de fortes arranjos de
fortalecimento para evitar o deslocamento pelos
dois outros quadros de metas

desagradaveis, mas potencialmente
necessarias

Legitimidade normativa de aspectos

hed6nicos de tarefas e recompensas

Enfase em recompensas de tarefas

agradaveis e bonus hedbdnicos, como

escritérios maiores e carros da
empresa; Contas de despesas

Mais forte por causa de suas ligacdes

diretas para a necessidade de
satisfacdo

de renda ou status

Legitimidade normativa de
melhoria de ganho; objetivo
hed6énico quando a melhora do
ganho reduz as ansiedades
Recompensas individuais
contingentes fortes; forte foco na
carreira pessoal; forte
concorréncia

Forte; no entanto, pode ser
deslocado pela meta hedbnica

Figura 7 - Quadro ilustrativo da Teoria do Enquadramento por Objetivos
Fonte: Lindenberg e Foss (2011)
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Por meio do levantamento de estudos recentes sobre a Teoria do Enquadramento por
Obijetivos, foram identificados alguns artigos empiricos, que analisaram a relagdo dos trés tipos de
meta, com outras variaveis. O Apéndice F mostra os estudos levantados, tais quais as variaveis
dependentes e independentes analisadas, possiveis efeitos de moderacdo ou mediacgao averiguados,
respectivos métodos utilizados e os principais resultados. A leitura do Apéndice F, mostra que um
resultado reincidente nos estudos empiricos, é a relacao positiva entre os objetivos normativos com
atitudes e/ou comportamentos pré-ambientais. Assim como aponta a teoria, tal resultado é esperado
pois tal meta se relaciona com objetivos coletivos, ou com “o que deve ser feito”, em relagdo aos
objetivos de ganho e heddnico, que estdo ligados as caracteristicas individuais. Ainda, nota-se uma
caréncia na averiguacdo da relacdo dos objetivos de ganho e heddnico com comportamentos pro-

ambientais.

Como fruto da sua tese de doutorado em Psicologia pela Universidade de Gothenburg,
Suécia, Isak Barbopoulos desenvolveu e publicou, juntamente com seu orientador Lars-Olof
Johansson, uma sequéncia de trés artigos explorando com detalhes a Teoria do Enquadramento por
Objetivos e suas trés dimensdes. O primeiro trabalho, entitulado “A multi-dimensional approach
to consumer motivation: Exploring economic, hedonic, and normative consumption goals” (em
tradugdo feita pelo autor, “Uma abordagem multidimensional da motivacdo do consumidor:
explorando metas de consumo econdmico, hedonico e normativo), publicado em 2016 no Journal
of Consumer Marketing, tem como objetivo principal explorar as trés metas principais e elaborar
uma escala de mensuracao. Depois de efetuar Analises Fatorais Exploratérias e Confirmatorias e
CorrelacOes Bivariadas, os autores chegaram a uma escala composta por cinco fatores: seguranca,
normas sociais, normas morais, economia e gratificacao instantanea. O segundo trabalho, intitulado

“The Consumer Motivation Scale: Development of a multi-dimensional and context-sensitive
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measure of consumption goals” (em traducdo feita pelo autor, “A Escala de Motivagdo do
Consumidor: desenvolvimento de uma medida multidimensional e sensivel ao contexto dos
objetivos de consumo”), publicado em 2017 no Journal of Business Research, trata de aprofundar
0s conhecimentos e a escala desenvolvida no artigo anterior e testa-la em diversos contexto, com
produtos diferentes. Os resultados demonstram que a motivacdo do consumidor é realmente
multidimensional, varia em importancia entre contextos e esta relacionada a uma variedade de
determinantes de consumo, como busca de informacdes, preferéncias e opc¢des. Ainda, a escala foi
melhor trabalhada, contemplando um total de sete dimensdes, a saber: Valor do Dinheiro,
Qualidade, Seguranca, Conforto, Estimulo, Etica e Aceitagio Social. Ja o terceiro artigo, intitulado
“The situational activation of consumption goals” (em tradugdo feita pelo autor “A ativagdo
situacional das metas de consumo”), ainda em processo de publicagdo, examina os efeitos da
categoria do produto e da ocasido do consumo na ativacdo das metas de consumo, usando a Escala
de Motivagdo do Consumidor. E demonstrado que a categoria do produto e a ocasifo de consumo
tém impactos significativos na ativacdo da meta, com a economia de dinheiro sendo menos
importante e a busca por estimulo mais importante para os tipos e ocasifes de produtos hedénicos.
Também é demonstrado que categorias e ocasifes de produtos sociais e heddnicos devem ser
diferenciadas, pois tém efeitos diferentes na ativacgao de objetivos. As situacdes hedbnicas e sociais
levam a um aumento de gastos, no entanto, enquanto os consumidores motivados hedonicamente
s80 menos sensiveis aos precos, os consumidores socialmente motivados mantém sua sensibilidade

e, portanto, podem gastar com relutancia. Os trés artigos estdo resumidos no Apéndice G.

Mais recentemente, Thggersen e Alfinito (2020) mostraram uma proposta interessante,
relacionando as trés metas da Goal Framing Theory, em um cenario de escolha, comparando

individuos da Dinamarca e do Brasil. Os participantes do estudo foram distribuidos aleatoriamente
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em trés manipulacGes para ativacdo das metas de ganho, heddnica e normativa e, 0s impactos dessas
ativacdes foram medidos por meio de um experimento de decisdo de compra de tomates, repetida
seis vezes para cada individuo. Os atributos avaliados foram aparéncia (hedénico), preco (ganho)
e organico (normativo). A ativacdo da meta normativa tornou os participantes de ambos 0s paises
mais propensos a escolher tomates orgéanicos e menos focados na aparéncia dos tomates. No
entanto, a manipulacdo de ativacdo de objetivo ndo influenciou a importancia do prego. Os
resultados sugerem que a ativacédo situacional de um objetivo normativo pode ser um meio eficaz

para promover escolhas sustentaveis do consumidor em contextos nacionais muito diferentes.
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3 DESENVOLVIMENTO DAS HIPOTESES

Assim, como exposto no Capitulo 2, o referencial teérico aponta que o comportamento dos
individuos depende de multiplas motivacdes e o significado de cada tipo de motivacao difere entre
situacdes e individuos (Lindenberg & Steg, 2007). Quando as metas de ganho sdo dominantes, as
pessoas ficam muito sensiveis as informagdes sobre incentivos (ou seja, custos e beneficios em
termos de recursos escassos, como dinheiro, tempo, status) (Lindenberg & Steg, 2007). Nesse
quadro de metas, as pessoas sao muito sensiveis a fatores que afetam o humor, o nivel de energia
(cansado ou enérgico), a atmosfera social, etc. (Lindenberg & Steg, 2007). Assim, sendo, as metas
de ganho, a principio, tendem a se relacionar positivamente com 0s precos mais baixos dos
produtos, e, espera-se ainda, que os atributos de “marca” e “organico” ndo sejam relevantes quanto

essa meta é ativada.

Hla: Individuos com metas de ganho acentuadas tendem a dar mais importéncia ao atributo

“preco”.

H1b: Individuos com metas de ganho acentuadas tendem a ser indiferentes com atributo de marca

(em detrimento ao preco baixo).

H1c: Individuos com metas de ganho acentuadas tendem a ser indiferentes com atributo organico

(em detrimento ao preco baixo).

Marcas hedénicas estdo associadas a experiéncias prazerosas e gratificantes e sdo avaliadas
principalmente de acordo com um significado simbdlico (Davis et al., 2019). Quando uma meta
hedbnica é dominante, um objetivo do individuo é melhorar como se sente (Lindenberg & Steg,

2007). Assim, sendo, as metas hedobnicas, a principio, tendem a se relacionar positivamente com
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escolha de marcas mais conceituadas. Da mesma forma, espera-se que os demais atributos (prego

e organico) nao sejam relevantes quando a meta heddnica € dominante.

H2a: Individuos com metas heddnicas acentuadas tendem a dar mais importancia ao atributo

(3 »
marca .

H2b: Individuos com metas hedbnicas acentuadas tendem a ser indiferentes com atributo de preco

(em detrimento a marca mais conceituada).

H2c: Individuos com metas hed6nicas acentuadas tendem a ser indiferentes com atributo organico

(em detrimento a marca mais conceituada).

No contexto do comportamento ambiental, um frame de metas de ganho e um frame de
metas heddnico geralmente implicam agir de acordo com os interesses individuais, 0 que em muitos
casos (mas ndo todos) ndo é ambientalmente correto, enquanto um frame normativo implica em
um comportamento ambientalmente mais correto. (Lindenberg & Steg, 2007). Assim,
naturalmente, as metas normativas, por serem metas ligadas a coletividade e ao “fazer o que ¢
correto”, teriam uma relagdo positiva com o comportamento pro-ambiental, aqui avaliada pela
escolha de produtos organicos. Da mesma forma, espera-se que quando as metas normativas estao
ativadas, os atributos de “preco” e “marca” perdem relevancia na escolha do produto.

H3a: Individuos com metas normativas acentuadas tendem a dar mais importancia ao atributo
“orgdnico”.
H3b: Individuos com metas normativas acentuadas tendem a ser indiferentes com atributo de

preco (em detrimento ao produto organico).

H3c: Individuos com metas normativas acentuadas tendem a ser indiferentes com atributo marca

(em detrimento ao produto orgéanico).
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4  VALIDACAO E ADAPTACAO DA ESCALA DE MOTIVACAO DO CONSUMIDOR

Para mensurar dos objetivos de ganho, heddnico e normativo, foi aplicada a escala
desenvolvida por Barbopoulos e Johansson (2016, 2017a, 2017b). Em trés estudos, em uma
variedade de contextos de consumo, Barbopulos e Johansson (2017b) encontraram uma estrutura
de metas multidimensional, originando em uma escala explorada, confirmada e validada -
consistindo nas trés sub-metas de ganho: Valor para o dinheiro, Qualidade e Seguranca; os dois
sub-objetivos heddnicos: Estimulo e Conforto; e os dois sub-objetivos normativos Etica e
Aceitacdo Social. A escala (Consumer Motivation Scale) pode ser vista na Figura 7, cujos itens
devem ser exibidos em ordem aleatdria, e os rétulos das metas e sub-objetivos de ordem mais alta
(por exemplo, “Normativo”, “Etica”) nio devem estar visiveis para o participante. Os espagos em
branco devem ser substituidos por palavras adequadas a situacdo proposta, tipo de produto ou
configuragdo (Barbopoulos, 2017). Além disso, deve ser empregada uma escala de cinco ou sete
pontos, onde apenas 0s valores mais a esquerda e mais a direita sdo rotulados, de “nada importante”

a “extremamente importante”.



What matters the most to you when you _?

Dimensdo Original
VALUE FOR MONEY
GAIN/GANHO GAN1 I should get a lot for the price | pay
GAN2 _ should be reasonably priced
GAN3 _should be economical
GAN4 _should not be a waste of Money
GANbS _should not be too expensive
QUALITY
GANG6 _should be well-made or perform well
GAN7 _should be of consistent and high quality
GAN8 _should be reliable (I should know what | get)
GAN9 _ must be of the highest class
GAN10 _should fulfill even my highest requirements and expectations
SAFETY
GAN11 _should feel safe and secure
GAN12 _ should make me feel calm and safe
GAN13 _should provide a prolonged and persistent feeling of security
GAN14 _ should make me well-prepared in case something unforeseen happens
GAN15 Needs that may arise in the future should be taken into consideration
A STIMULATION
HEDONIC /HEDONICO HED1 It is important that _is not too boring or routine
HED?2 _should be unique (or provide a unique experience)
HED3 _should be stimulating
HED4 _ should be exciting
HED5 _shoul be interesting
COMFORT
HED6 _should not be too inconveniente
HED7 _should be pleasant and agreeable
HEDS8 _ should be smooth and comfortable
HED9 _should not be too complicated or strenuous

ETHICS
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NORMATIVE / NORMATIVO

NORM1 | should give me a good conscience

NORMZ2 | should be compatible whith my ideals and opinions

NORM3 | should not violate my principles

NORM4 | shoud not be morally wrong

NORMS5 | should be compatible with my personal and moral obligations
SOCIAL ACCEPTANCE

NORMG6 | should be popular in my circle of friends

NORM7 | should not go against my friend's expectations of me

NORMS8 | should be liked by people who are important to me

NORMS9 | should be approved by my friends

NORM10 | should make a good impression on people who are important to me

Figura 8 - Consumer Motivation Scale

Fonte: Barbopoulos (2017)
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4.1.1 Traducéo e validacéo tedrica dos itens

Como a presente escala ainda ndo foi traduzida para o Portugués, uma etapa de traducéo foi
necessaria. Uma primeira traducgdo foi feita pelo autor deste trabalho e, em seguida, verificada e
devidamente corrigida, com posterior etapa de back-translation, por um pesquisador doutor em
Administracdo e Bacharel em Linguas Estrangeiras Aplicadas as NegociacOes Internacionais,
fluente em Lingua Inglesa. A Figura 8 mostra a comparacdo da primeira versdo traduzida com a

versdo devidamente traduzida para a Lingua Portuguesa realizada pelo especialista.
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Dimenséo Original Traducdo inicial Tradugdo apds a validagdo e correcdo
do especialista
GAIN / GANHO VALUE FOR MONEY _ VALOR I_DO DINHEIRQ _ VALOR I_DO DINHEIRQ
GAN1 I should get a lot for the price | pay Eu deveria receber muitos beneficios, | Eu deveria receber mais, pelo prego
pelo preco que pago que pago
GAN2 The product should be reasonably | O produto deve ter um preco razoavel O produto deve ter um preco razoavel
priced
GAN3 The product should be economical O produto deve ser econdmico O produto deve ser econdmico
GAN4 The product should not be a waste of | O produto ndo deve ser um desperdicio | O produto ndo deve ser um
money de dinheiro desperdicio de dinheiro
GANS5 The product should not be too | O produto ndo deve ser muito caro O produto ndo deve ser muito caro
expensive
QUALITY QUALIDADE QUALIDADE
GANG6 The product should be well-made or | O produto deve ser bem fabricado ou ter | O produto deve ser bem feito ou
perform well um bom desempenho funcionar bem
GAN7 The product should be of consistent | O produto deve ser de altissima | O produto deve ser de qualidade alta
and high quality qualidade em todos os aspectos
GANS The product should be reliable (I | O produto deve ser confidvel (eu devo | O produto deve ser confidvel (eu devo
should know what | get) saber o gue recebo) saber 0 que recebo)
GAN9 The product must be of the highest | O produto deve ser da mais alta categoria | O produto deve ser da mais alta
class categoria
GAN10 The product should fulfill even my | O produto deve atender os meus mais | O produto deve atender todos meus
highest requirements and expectations | altos requisitos e expectativas mais altos requisitos e expectativas
SAFETY SEGURANCA SEGURANCA
GAN11 The product should feel safe and secure | O produto deve me fazer sentir seguro e | O produto deve passar a impressdo de
protegido seguranga em seu uso
GAN12 The product should make me feel calm | O produto deve me fazer sentir calmo e | O produto deve me fazer sentir calmo
and safe seguro e seguro
GAN13 The product should provide a | O produto deve me proporcionar uma | O produto deve me fazer sentir
prolonged and persistent feeling of | sensagdo prolongada e persistente de | continuamente seguro
security seguranca
GAN14 The product should make me well- | O produto deve me fazer sentir estar | O produto deve me preparar, caso algo

prepared in case something unforeseen
happens

preparado, em caso de algo imprevisto
acontecer.

imprevisto aconteca.
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GAN15 Needs that may arise in the future | Necessidades que possam surgir no | Necessidades que possam surgir no
should be taken into consideration futuro devem ser levadas em | futuro devem ser levadas em
consideracdo consideracao
HEDONIC / ST_II\/_IULATION . ESTIMULAQAO . ESTIMULA(;AO _
HED1 It is important that the product is not | E importante que o produto ndo seja | E importante que o produto ndo seja
HEDONICO too boring or routine _ muito chato ou rotineiro_ muito chato ou rotineiro
HED?2 The product should be unique (or | O produto deve ser Gnico (ou fornecer | O produto deve ser Unico (ou fornecer
provide a unigue experience) uma experiéncia unica) uma experiéncia Unica)
HED3 The product should be stimulating O produto deve ser estimulante O produto deve ser estimulante
HED4 The product should be exciting O produto deve ser emocionante O produto deve ser empolgante
HED5 The product should be interesting O produto deve ser interessante O produto deve ser interessante
COMFORT CONFORTO CONFORTO
HED6 The product should not be too | O produto ndo deve ser muito | O produto ndo deve ser muito
inconvenient inconveniente incdmodo
HED7 The product should be pleasant and | O produto deve ser muito agradavel O produto deve ser muito agradavel
agreeable
HEDS8 The product should be smooth and | O produto deve ser macio e confortdvel | O produto deve ser macio e
comfortable confortavel
HED9 The product should not be too | O produto ndo deve ser muito | O produto ndo deve ser muito
complicated or strenuous complicado ou extenuante complicado ou cansativo
NORMATIVE / ETHICS . ETICA ETICA .
NORM1 | The product should give me a good | O produto deve me dar uma boa | O produto deve me deixar em paz com
NORMATIVO conscience . _ consciéncia minha consciéncia
NORM2 | The product should be compatible with | O produto deve ser compativel commeus | O produto deve ser compativel com
my ideals and opinions ideais e opinides meus ideais e opinides
NORM3 | The product should not violate my | O produto ndo deve violar meus | O produto ndo deve ir contra meus
principles principios principios
NORM4 | The product shoud not be morally | O produto ndo deve ser moralmente | O produto ndo deve ser moralmente
wrong errado errado
NORMS5 | The product should be compatible with | O produto deve ser compativel com | O produto deve ser compativel com
my personal and moral obligations minhas obrigacdes pessoais e morais minhas obrigacdes pessoais e morais
SOCIAL ACCEPTANCE ACEITACAO SOCIAL ACEITACAO SOCIAL
NORMG6 | The product should be popular in my | O produto deve ser popular no meu | O produto deve ser popular no meu
circle of friends circulo de amigos circulo de amigos
NORM?7 | The product should not go against my | O produto ndo deve ir contra as | O produto ndo deve ir contra o que
friend's expectations of me expectativas que meus amigos tém de | meus amigos esperam de mim
mim
NORMBS8 | The product should be liked by people | O produto deve ser apreciado por pessoas | O produto deve ser apreciado por

who are important to me

gue sdo importantes para mim

pessoas que sao importantes para mim
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NORM9

The product should be approved by my
friends

O produto deve ser aprovado pelos meus
amigos

O produto deve ser aprovado pelos
meus amigos

NORM10

The product should make a good
impression on people who are
important to me

O produto deve causar boa impressdo em
pessoas importantes para mim

O produto deve causar boa impressdo
em pessoas importantes para mim

Figura 9 - Etapa de Traducdo da Escala

Fonte: Elaborado pelo autor



o1

Como indicado por Hair, Gabriel, da Silva, e Junior (2019), para a validacdo dos itens de
uma escala, é necessaria realizar a chamada validagéo de face, ou, como termo mais adequado,
validacgdo tedrica dos itens (Nevo, 1985). Nesta etapa, 0 pesquisador deve solicitar a especialistas
(de preferéncia outros pesquisadores, com nivel de doutorado, que tenham experiéncia e dominio
do construto da escala) que avaliem os itens e sua relagdo com o construto medido (Hair et al.,
2019). Os especialistas selecionados devem avaliar, principalmente, se as palavras utilizadas sdo
adequadas para os possiveis respondentes da pesquisa, se alguns itens devem ser retirados da escala
ou se algum outro item pode ser adicionado, se ha termos muito técnicos ou especificos que possam

confundir os respondentes e se os itens estdo coerentes com grupo (fator) ao qual pertencem.

Assim, foram selecionados dois especialistas na area. O primeiro especialista é Doutor em
Educacdo, Mestre em Administragdo e publica nos seguintes temas: Comportamento do
Consumidor B2B, Gestdo do Marketing Verde, Sustentabilidade e Inovacao, Producdo e Consumo
Sustentavel, Métodos Quantitativos e Metodologia de Pesquisa, com recente producdo em
desenvolvimento de escalas. O segundo especialista € Mestre e Doutor em Administracdo e
pesquisa temas relacionados a Comportamento do Consumidor, com experiéncia atuando em
Marketing e Pesquisa de Mercado em multinacionais, no setor privado. As principais sugestoes

desses dois especialistas estdo inseridas na Figura 9.

Assumindo o papel de juiz em casos onde os comentarios fossem divergentes, um terceiro
especialista foi contato. Este especialista é Doutor em Administracdo, com foco de estudo em
Psicologia Ambiental e Economia Comportamental. Dessa forma, obteve-se a escala que pode ser

visualizada na Figura 10.
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Principais sugestdes

Especialista 1

Utilizar palavras como “sempre” e “nunca” fazem com que 0s individuos pensem melhor nas respostas, podendo melhorar a qualidade
destas.

Ex.:
- “O produto ndo deve ir contra meus principios” para “O produto NUNCA deve ir contra meus principios”
- “O produto deve ser muito agradavel” para “O produto SEMPRE deve ser agradavel”.

Na escala original, ha muitos casos com os disjuntivos “OU” e “E”, como no caso do item “O produto deve ser bem feito ou funcionar bem”.
Assim, ndo é possivel saber se o respondente esta dando uma nota pela feitura ou pelo funcionamento do produto. Assim, a sugestao é dividir
em duas frases:

- Ex.: “O produto sempre deve ser bem feito” e “O produto sempre deveria funcionar bem”

Verificar se vale a pena manter dois itens semelhantes.

- Ex.: “O produto deve ser de qualidade alta em todos os aspectos” e “O produto deve atender todos meus mais altos requisitos e
expectativas”

Especialista 2

No construto “Ganho”, ndo ha nenhum item que fale sobre relacao “custo-beneficio”. Sugestdo para incluséo.

A frase “O produto deve atender todos meus mais altos requisitos e expectativas” ficou complexa na versdo em portugués. Sugestdo: “O produto
deve atender as minhas exigéncias”.

Dependendo do publico que vai responder, a frase “O produto n3o deve ser moralmente errado” pode ser complexa para avaliar.

O item “O produto deve causar boa impressdo em pessoas importantes para mim” parece muito proximo ao item “O produto deve ser apreciado
por pessoas que sdo importantes para mim”.

Figura 10 - Principais comentérios dos especialistas na etapa de Validagdo Teorica da escala

Fonte: elaborado pelo autor.




GANHO

VALOR DO DINHEIRO

GAN1 Eu sempre deveria receber muita coisa pelo preco que pago.

GAN2 O produto sempre deve ter um prego razoavel.

GAN3 O produto sempre deve ser econémico.

GAN4 O produto nunca deve ser um desperdicio de dinheiro.

GAN5 O produto nunca deve ser muito caro.

GAN16* | O produto sempre deve oferecer uma 6tima relagéo “custo-beneficio”.
QUALIDADE

GANG6 O produto sempre deve ser bem feito.

GAN17* | O produto sempre deve funcionar muito bem.

GAN7 O produto sempre deve ser de alta qualidade.

GANS8 O produto sempre deve ser muito confiavel.

GAN9 O produto sempre deve ser da mais alta categoria.

GAN10 O produto sempre deve atender todas as minhas exigéncias.
SEGURANCA

GAN11 O produto sempre deve passar a impressdo de seguranga em seu uso.

GAN12 O produto deve sempre me fazer sentir calmo(a).

GAN18* | O produto deve sempre me fazer sentir seguro(a).

GAN13 O produto deve sempre me proporcionar uma sensa¢éo prolongada de seguranca.
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GAN14 O produto sempre deve me preparar caso algum imprevisto aconteca.
GAN15 Que necessidades que possam surgir no futuro sejam sempre levadas em considerag&o.
ESTIMULACAO
HED1 E muito importante que o produto n&o seja chato.
HED10* | O produto nunca deve ser mongtono.
HED?2 O produto sempre deve oferecer uma experiencia Unica.
HED3 O produto sempre deve me estimular.
HED4 O produto sempre deve me empolgar.
HEDONICO HEDS O produto sempre deve despertar meu interesse.
CONFORTO
HEDG6 O produto nunca deve ser incomodo.
HED7 O produto sempre deve ser agradavel.
HEDS8 O produto sempre deve me trazer conforto.
HED9 O produto nunca deve ser muito complicado.
HED11 O produto nunca deve ser muito cansativo.
ETICA
NORM1 | O produto sempre deve me deixar com a consciéncia tranquila.
NORMATIVO
NORM2 | O produto sempre deve ser compativel com minhas convicges pessoais.
NORMS3 | O produto nunca deve ir contra meus principios.
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NORM4

O produto nunca deve ser moralmente errado.

NORM5

O produto deve estar sempre alinhado com principios éticos.

ACEITAGAO SOCIAL

NORM6

O produto sempre deve ser popular entre meus amigos(as).

NORM7

O produto nunca deve ir contra ao que 0os meus/minhas amigos(as) esperam de mim.

NORMS8

O produto sempre deve ser apreciado por pessoas que sdo importantes para mim.

NORMS9

O produto deve ser sempre aprovado pelos(as) meus/minhas amigos(as).

NORM10

O produto sempre deve causar uma boa impressdo nas pessoas que sao importantes para mim.

Figura 11 - Escala elaborada ap6s a etapa de Validacéo Teoérica

Fonte: Elaborado pelo autor
*1tens adicionados a escala original
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4.1.2 Coleta dos dados para validacao e perfil da amostra

Também recomendada por (Hair et al., 2019), foi realizada a etapa de Validag&o Estatistica,

por meio Analise Fatorial Exploratoria.

A coleta dos dados foi realizada online, com instrumento elaborado na plataforma
SurveyMonkey, em ambientes fechados, com a presenca do pesquisador, orientando sobre como o
questionario auto ministrado deveria ser preenchido. O instrumento de coleta esta disponivel no
Apéndice A. Conforme descrito na Tabela 1, a amostra foi composta por um total de 285
individuos, sendo, a maioria composta por mulheres, representando 58,1% da porcentagem valida

e 41,9% por homens. Do total de respondentes, apenas um ndo informou seu sexo.

Tabela 1 - Frequéncia e porcentagem do género entre os respondentes

Frequéncia Porcentagem (%) Porcentagem vélida (%)
Validos |Feminino 165 57,9 58,1
Masculino 119 41,8 41,9
Total 284 99,6 100,0
N&o informado 1 A4
Total 285 100,0

Fonte: Elaborado pelo autor

A maioria da amostra também se caracteriza por ser jovem, com idade entre 18 e 30 anos.
As maiores incidéncias sdo nas idades de 20 (13,7%), 21 (13,3%), 23 (12,3%) e 22 anos (11,6%).
A menor idade constatada foi de 18 anos (2 respondentes) e a maxima foi de 48 anos (1

respondente), conforme pode ser observado na Tabela 2 e na Figura 11.
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Tabela 2 - Estatistica descritiva da idade dos respondentes

N Validos 285

N&o informados 0
Média 24,46
Mediana 23,00
Moda 20
Desvio Padréo 5,313
Minimo 18
Méaximo 48

Fonte: Elaborado pelo autor

Idade
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7.5

Percent
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2,5

00—
18 19 20 21 22 23 24 25 26 27 28 20 30 31 32 33 34 35 37 38 30 41 42 43 46 48
Idade

Figura 12 - Dispersdo grafica das idades dos respondentes

Fonte: Elaborado pelo autor

Outra predominancia da amostra é o fato de 63,9% dos respondentes ter se declarado

solteiro(a), nunca tendo sido casado, quando perguntado sobre o estado civil. Ainda, 13,3%
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declarou-se solteiro(a), porém vivendo com um(a) companheiro(a) e 11,6% declarou-se casado(a),

como pode se observar na Tabela 3.

Tabela 3 - Estatistica descritiva do estado civil dos respondentes

Frequéncia | Porcentagem (%) | Porcentagem valida (%)

Vélidos | Casado(a) 33 11,6 11,6
Vilvo(a) 1 4 4
Divorciado(a) 8 2,8 2,8
Separado(a) 6 2,1 2,1
Em uma unido estavel ou casamento

. 16 5,6 5,6
civil
Solteiro(a), mas vivendo com um(a)
. 38 13,3 13,4
companheiro(a)
Solteiro(a), nunca tendo sido casado(a) 182 63,9 64,1
Total 284 99,6 100,0
N3o informado 1 A4
Total 285 100,0

Fonte: Elaborado pelo autor

Ao perguntar se o respondente possuia filhos, 87% afirmou ndo possuir filhos. Dos que
afirmaram ter filhos, 22 respondentes afirmaram possuir apenas um filho, enquanto 14
responderam ter 2 filhos e um respondeu ter mais do que 4 filhos, como pode se observar na Tabela

4.

Tabela 4 - Estatistica descritiva sobre a posse de filhos dos respondentes

Frequéncia Porcentagem (%) Porcentagem vélida (%)
Validos | Nenhum(a) filho(a) 248 87,0 87,0
Um(a) filho(a) 22 7,7 7,7
Dois filhos(as) 14 4,9 4,9
Mais de 4 filhos(as) 1 4 4
Total 285 100,0 100,0

Fonte: Elaborado pelo autor
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Também se perguntou se o individuo estava atualmente empregado, exercendo fungéo
remunerada. 83,2% responderam estar atualmente empregados e 16,8% declararam-se

desempregados, como disposto na Tabela 5.

Tabela 5 - Estatistica descritiva sobre o exercicio de atividade remunerada dos respondentes

Porcentagem valida
Frequéncia Porcentagem (%) (%)
Validos |Sim 237 83,2 83,2
Néo 48 16,8 16,8
Total 285 100,0 100,0

Fonte: Elaborado pelo autor

Ainda, quanto a renda mensal familiar, 48,1% respondeu ganhar entre R$1.301,00 e
R$2.600,00. Em resumo, boa parte da amostra ganha entre R$780,00 e R$5.200,00, como pode ser

visto na Tabela 6.

Tabela 6 - Estatistica descritiva sobre a renda mensal familiar dos respondentes

Frequéncia | Porcentagem (%) | Porcentagem valida (%)

Validos |R$ 0 a R$ 260 9 3,2 3,2
R$ 261 a R$ 520 2 N 7
R$ 521 aR$ 780 12 4,2 4,2
R$ 781 a R$ 1.300 70 24,6 24,6
R$ 1.301 a R$ 2.600 137 48,1 48,1
R$ 2.601 a R$ 5.200 46 16,1 16,1
R$ 5.201 a R$ 7.800 4 14 14
R$ 7.801 a R$ 15.000 4 14 14
Acima de R$ 15.000 1 4 4
Total 285 100,0 100,0

Fonte: Elaborado pelo autor.

Trata-se, portanto, de uma amostra jovem, solteira, em sua maioria mulheres e que esta

ativa no mercado de trabalho.
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4.1.1 Andlise de confiabilidade interna

A andlise dos dados foi realizada utilizando o software IBM SPSS Statistics 22. Para

analisar a confiabilidade interna, o Alpha de Cronbach foi calculado. O valor calculado para o

presente estudo foi de 0,905 e, portanto, validado de acordo com as recomendacOes de Malhotra

(2012) e Bornstein et al. (2003), como pode ser visto na Tabela 7.

Tabela 7 - Estatisticas de Confiabilidade

Estatisticas de Confiabilidade

Alfa de Cronbach N° de Itens

,905 39

4.1.2 Anélise Fatorial Exploratdria

A Figura 12 mostra as etapas para a Analise Fatorial Exploratéria, de acordo com Moretti
etal. (2019).

PASSO

DESCRICAO

1

Método de extracdo através da analise de componentes principais para reduzir o nimero de variaveis
analisadas; Método de rotacéo ortogonal Varimax para minimizar o nimero de varidveis com altas cargas
fatoriais em cada fator, ou seja, cada variavel esta associada a um Unico fator.

Teste Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) para adequacao geral da amostra de dados para realizar a AFE. O valor
deve ser maior que 0,6.

O teste de esfericidade de Bartlett para verificar se as correlagdes entre variaveis sdo véalidas. O teste
verifica se as variaveis ndo estdo correlacionadas na populagdo. A AFE pode ser realizada quando houver
correlacdo entre variaveis.

Matriz de correlacdo anti-imagem para obter evidéncias da necessidade de eliminar uma determinada
variavel do modelo. Para isso, é utilizada a Medida de adequag&o da amostragem. Os valores da diagonal
principal da matriz de correlacéo anti-imagem devem ser maiores que 0,5. Caso contrério, a variavel deve
ser eliminada.

Anélise de comunalidade para mostrar a parte da variacdo que uma variavel compartilha com todas as
outras varidveis consideradas. Os valores das comunalidades devem ser maiores que 0,5 e, se isso néo for
observado, a variavel deve ser eliminada do estudo e refeita a AFE para garantir a coeréncia interna.
Anaélise do modelo fatorial gerado e interpretagdo dos fatores extraidos. O modelo fatorial deve explicar
pelo menos 60% das variacfes, considerando os fatores extraidos com autovalores maiores que 1,0
(critério de normalizacdo de Kaiser). Para amostras compostas por 90 observagdes, o valor da carga
fatorial é de cerca de 0,6.

Interpretacdo e nomeacdo de fatores, de acordo com a habilidade e o conhecimento do pesquisador.
Também é recomendavel testar a confiabilidade interna desses novos fatores por meio do coeficiente
Alpha de Cronbach (adequado para valores maiores que 0,6)

Figura 13 - Etapas para a Analise Fatorial Exploratoria

Fonte: Moretti et al. (2019)
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De acordo com os trés primeiros passos, escolnemos o método de rotacdo e o método de
extracdo. Entre os sete métodos de extracdo, o mais utilizado é a anélise de componentes principais,
pois cria um modelo mais organizado e mais acessivel para ser interpretado. Os valores de dois
testes devem ser observados: um é o Kaiser-Meyer-Olkin (KMO), que avalia se 0 tamanho da
amostra como um todo é adequado para calcular a AFE. Os valores (KMO) acima de 0,60 ou 60%
mostram que a AFE (Anélise Fatorial Exploratoria) pode ser usada. No nosso caso, o teste KMO
deu 0,881, portanto valido. Além disso, o outro € o teste de esfericidade de Bartlett, que compara
os dados com uma matriz de identidade, ou seja, avalia se 0s dados estéo livres de "Vviés de resposta
unica". Neste caso, o p-valor deve ser observado. O valor p deve ser menor que 0,05 (o teste deve
ser significativo). No nosso teste, o p-valor ficou abaixo de 0,001, ou seja, significativo. Os dados

podem observado na Tabela 8.

Tabela 8 - KMO e Teste de Bartlett
KMO e Teste de Bartlett

Medida de Kaiser-Meyer-Olkin da adequacéo da amostragem ,881
Teste de esfericidade de Bartlett | Qui-quadrado aproximado 4440,892
Graus de liberdade 741
Significancia ,000

Como préxima etapa sugerida por (Moretti et al., 2019), deve-se avaliar o teste KMO para
cada variavel. Esse resultado, no SPSS, esta na matriz de correlagdes anti-imagem, na diagonal
principal. Valores iguais ou superiores a 0,5 ou 50% sdo adequados (Hair, Black, Babin, Anderson,
& Tatham, 2009). Variaveis com valores abaixo de 0,5 devem ser eliminadas. No nosso caso, todos
os itens foram superiores a 0,5, assim, nenhuma variavel foi eliminada nesta etapa. Em seguida, a
comunidade deve ser analisada, ou seja, as medidas de quanto cada variavel é explicada pelo
modelo. (Moretti et al., 2019). Valores abaixo de 0,5 ou 50% devem ser eliminados (Hair et al.,
2009). Na primeira tentativa, a varidvel GAN15 foi eliminada por ser a Unica a apresentar
comunalidade inferior a 0,5 (0,455), conforme recomendado por Hair et al. (2009). Assim, a AFE

foi gerada novamente, obtendo-se a Tabela 9.
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Comunalidades

Variavel Inicial Extracdo Variavel Inicial Extracdo Variavel Inicial Extracdo
GAN1 1,000 ,549 GAN18 1,000 71 NORM7 1,000 ,703
HED10 1,000 ,642 GAN12 1,000 ,643 GANS 1,000 ,632
GAN14 1,000 ,538 HED7 1,000 ,516 GAN4 1,000 ,589
HED6 1,000 ,635 NORM10 1,000 712 HED3 1,000 ,653
NORMS8 1,000 ,653 GAN8 1,000 ,515 HED9 1,000 ,699
GAN7 1,000 ,559 GAN3 1,000 ,630 NORM9 1,000 ,682
GANG 1,000 ,635 NORMS5 1,000 ,623 GAN13 1,000 ,616
GAN11 1,000 ,507 GAN10 1,000 ,518 GAN2 1,000 ,693
GAN17 1,000 ,564 GAN16 1,000 ,690 HED2 1,000 515
NORM6 1,000 573 NORM2 1,000 ,643 GAN9 1,000 512
NORM3 1,000 ,620 HED4 1,000 594 HED5 1,000 ,616
NORM4 1,000 702 HED1 1,000 561 HED11 1,000 ,552
HED8 1,000 ,586 NORM1 1,000 ,605

Método de Extracdo: Analise de Componentes Principais

Observando a Matriz rotacionada, algumas varidveis ficaram abaixo de 0,5. Retiramos as

variaveis GAN1, GAN14, NORMS8, GAN11, HEDS, GAN18, GAN12, HED7, GAN10, GAN15,

GAN16, NORM1, NORM2, GAN4, HED9, GAN13, HED2, GAN9, HED11, em rodadas

subsequentes, por estarem com valores abaixo de 0,6 ou por estarem dividindo carga em dois

fatores simultaneamente.

Tabela 10 - Matriz de componentes rotacionada

Matriz de componentes rotacionada ?

Componentes

1 2

3

4

NORM9

833

NORM7

,820

NORM10

,808

NORM6

,780

HED3

71

HED4

,753

HED1

125

HEDS5

,632

GANG6

, 767

GAN17

711

GAN7

,707

GANS

,669

GAN2

,834

GAN5

,770

GAN3

,735

NORM4

,814

NORM3

,758

NORMS

,641

HEDG6

,803

HED10

,769

Método de Extragdo: Analise de Componentes Principais

Método de rotacdo: Varimax com normalizacéo de Kaiser

a. A rotacdo convergiu em 6 iteracoes.
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4.1.3 Andlise Confirmatoria

Nesta secdo, serd apresentada a andlise confirmatoria da escala. O objetivo principal foi
entender se as medidas (ou seja, varidveis) escolhidas para representar cada construto sao
confidveis e validas, representadas pelas validades convergente e discriminante das variaveis

(Chin, 2010; Ringle et al., 2015).

4.1.3.1 Analise da Validade Convergente
Os primeiros resultados compostos sao mostrados na Tabela 12, com informac@es que serdo

analisadas posteriormente.

Tabela 11 - AVEs, Confiabilidade Composta e Alpha de Cronbach dos constructos

Confiabilidade Alpha de

AVE Composta Cronbach
AC_SOCIAL 0,6811 0,8947 0,8445
CONFORTO 0,4923 0,555 0,4945
ESTIMULO 0,5578 0,8316 0,7607
ETICA 0,5906 0,811 0,6723
QUALIDADE 0,5213 0,8089 0,7308
VALOR 0,6461 0,8446 0,7449

A validade convergente garante que um conjunto de varidveis de fato representa o construto
subjacente do qual elas sdo um reflexo (em um modelo reflexivo) (Chin, 2010). A analise da
validade convergente comeca com a avaliacdo da variancia media explicada (AVE) para cada um
dos constructos. De acordo com os critérios padrdes (Henseler & Ringle, 2009; Ringle et al., 2015),
0s AVEs de cada construto devem estar acima de 0,50. Portanto, apenas o constructo Prazer ficou

abaixo do valor desejado, porém, extremamente proximo (0,4923). Como tal constructo € composto
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por apenas duas varidveis, decidimos, entdo, por excluir as duas variaveis. Assim, 0S novos

indicadores sdo mostrados na Tabela 13.

Tabela 12 - AVEs, Confiabilidade Composta e Alpha de Cronbach dos constructos (final)

AVE Confiabilidade Composta Alpha de Cronbach
AC_SOCIAL 0,6811 0,8947 0,8445
ESTIMULO 0,5589 0,8324 0,7607
ETICA 0,5909 0,8112 0,6723
QUALIDADE 0,5242 0,8112 0,7308
VALOR 0,6465 0,8449 0,7449

4.1.3.2 Consisténcia Interna

Para verificar a consisténcia interna, recomenda-se verificar tanto o alfa de Cronbach
quanto a confiabilidade composta para cada construto (Ringle et al., 2015). Alguns autores
recomendam o uso preferencial do indicador de Confiabilidade Composta para inferir se a
consisténcia do modelo é valida (por exemplo, Chin, 2010; Henseler & Ringle, 2009), pois a
confiabilidade composta leva em consideracdo os diferentes pesos que cada variavel possui no
construto, enquanto outros afirmam gque ambos os indicadores precisam conter valores semelhantes
para validar a consisténcia de um construto (Ringle et al., 2015), pois a confiabilidade composta
seria afetada pela quantidade de varidveis em um modelo. Assim, como pode ser visto na Tabela
13, todos os constructos atingiram o minimo de 0,70 (Hair Jr et al., 2016) para consisténcia interna,
com o Alpha de Cronbach muito proximo, exceto pelo constructo Etica, que teve uma

confiabilidade composta de 0,8112 e um alpha de Cronbach de 0,6723.
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4.1.3.3 Andlise da Validade Discriminante

O objetivo da analise de Validade Discriminante é entender se cada construto esta mais
fortemente correlacionado com seus proprios indicadores do que com outros construtos. Se este
ultimo fosse o caso, poderia significar que os constructos compartilhariam medidas semelhantes e,
em Ultima andlise, ndo seriam inerentemente distintos (Chin, 2010). Existem dois métodos aceitos
para verificar a validade discriminante (Ringle et al., 2015). O primeiro foi proposto por Fornell e
Larcker (1981) e consiste em verificar se as correlagdes latentes entre um constructo com qualquer
outro constructo seriam maiores que a raiz quadrada da AVE do constructo. Conforme os
resultados mostrados na tabela 14, ndo ha ocasifes em que a correlacdo latente de um constructo

com outros constructos exceda a raiz quadrada do AVE do mesmo constructo.

Tabela 13 - Analise do Critério de Fornell e Larcker

AC_SOCIAL ESTIMULO ETICA | QUALIDADE VALOR
AC_SOCIAL 0,825287829
ESTIMULO 0,2479 0,747596148
ETICA 0,1967 0,3334 0,7687
QUALIDADE 0,1177 0,371 0,3026 0,724016574
VALOR 0,2747 0,3639 0,3113 0,2582 0,804052

O segundo método para verificar a separacdo correta dos constructos é verificar se as
variaveis de cada constructo tém suas maiores cargas fatoriais no constructo original (Ringle et al.,
2015). A Tabela 15 mostra que nenhuma variavel tem cargas fatoriais mais altas em um constructo

diferente do esperado, confirmando assim a validade discriminante da escala.



Tabela 14 - Cargas fatoriais das variaveis x constructos

AC_SOCIAL |ESTIMULO ETICA | QUALIDADE VALOR

GAN2 0,1515 0,2715] 0,3073 0,2129 0,8181
GAN3 0,2644 0,3341| 0,2015 0,243 0,8753
GANS 0,2512 0,2628 | 0,3018 0,1424 0,71
GAN17 -0,0981 0,1622| 0,2334 0,5244 0,1406
GANG 0,0543 0,2891| 0,2689 0,7299 0,1752
GAN7 0,1794 0,258 | 10,2258 0,7815 0,1459
GANS 0,0652 0,3258 0,222 0,8235 0,264
HED1 0,2107 0,7114| 0,2552 0,2785 0,257
HED3 0,2401 0,8882| 0,3168 0,256 0,3623
HED4 0,1445 0,7694| 0,1964 0,3508 0,2149
HED5 0,081 0,5906 0,232 0,3885 0,2181
NORM3 0,0615 0,223| 0,6866 0,2245 0,2119
NORM4 0,104 0,0822| 0,7529 0,1889 0,1597
NORMS 0,2335 04| 08571 0,2768 0,3169
NORM10 0,8333 0,2807 | 0,1944 0,1622 0,2743
NORM6 0,722 0,1577| 0,0703 0,0474 0,1269
NORM7 0,8625 0,2121| 0,2546 0,1401 0,2658
NORM9 0,8746 0,1721] 0,1143 0,0397 0,221

66
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5 APLICACAO DA ESCALA E VERIFICACAO DAS HIPOTESES

Neste capitulo, sera explicada, detalhadamente, a etapa realizada de aplica¢do da escala em
um contexto de simulagdo de decisdo de compra. Primeiramente, o0 método sera descrito, com
profundidade na discusséo das diversas técnicas de anélise conjunta, e um relato sobre a escolha
da técnica escolhida para a execucdo do exercicio de decisdo. Em seguida, sera detalhada a etapa
de validacao dos estimulos e o procedimento de coleta de dados. Por fim, seré exposto o processo
de analise dos dados, com uma nova andlise fatorial exploratdria, as analises por meio de

regressoes, e, concluindo, uma discussao dos resultados obtidos nessa etapa.

5.1 METODO

Para analisar os dados e, assim, testar as hipoteses, o método utilizado foi a analise conjunta.
A andlise conjunta (em inglés, Conjoint Analysis) e a experimentacdo de escolha discreta (em
inglés, Discre t Choice Experimentation), também conhecida como anélise conjunta baseada em
escolha (em inglés, Choice-Based Conjoint Analysis), sdo técnicas desenvolvidas desde 1960. No
inicio da década de 1970, os académicos de marketing Paul E. Green e Vithala R. Rao (1971)
aplicaram a no¢do de medic¢do conjunta, proposta pelo psicologos matematicos R. Duncan Luce e
John W. Tukey (1964), para resolver esses problemas complexos. A idéia geral era que 0s
individuos avaliassem a conveniéncia geral de um produto ou servico complexo com base na
funcdo do valor de suas partes separadas (ainda que conjuntas). A anélise conjunta é uma técnica
popular de pesquisa de marketing que os profissionais de marketing usam para determinar quais
recursos um novo produto deve ter e como deve ser precificado (Curry, 1996). A estratégia com

essas abordagens é fazer inferéncias sobre as utilidades (utilities ou part-worths, em inglés) dos
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niveis de atributo a partir das preferéncias declaradas dos entrevistados (na Analise Conjunta) ou

das escolhas declaradas (na Experimentacdo de Escolha Discreta) (Raghavarao et al., 2010).

Desde a década de 1970, melhorias e aprimoramentos foram feitos para a anélise conjunta.
Na década de 1980, foi desenvolvida uma versdo computadorizada da analise conjunta denominada
Anélise Conjunta Adaptativa (ACA — Adapattive Conjoint Analysis), que péde personalizar a
entrevista conjunta para cada entrevistado, focando nos atributos, niveis e trade-offs mais
relevantes para cada individuo, e como resultado, mais atributos e niveis podem ser estudados de
forma eficaz (Johnson, 1987). Nos anos 90, tornou-se popular pedir aos entrevistados que
simplesmente escolhessem os perfis de produtos em vez de classificar cada perfil individualmente

em uma escala numérica.

Com a analise conjunta baseada em escolha (CBC — Choice Based Conjoint), os individuos
respondem, por exemplo, de oito a quinze perguntas de escolha. Hoje, a CBC mantém sua
popularidade e € a abordagem de analise conjunta mais usada (Sawtooth Software, 2020). Embora
cada pergunta demore mais para ser lida (porque existem varias alternativas a serem consideradas),
as perguntas conjuntas baseadas em escolhas parecem mais realistas do que a abordagem de
conceito Unico da década de 1970. O desenvolvimento de métodos estatisticos complexos em
ambientes de computador (usando a estimativa hierarquica de Bayes, por exemplo) tornou possivel
estimar um conjunto completo de pontuacdes de valor parcial em cada nivel de atributo para cada
respondente (Allenby et al., 1995). Os resultados, em geral, sdo tipicamente melhores do que com
0s conjuntos baseados em classificagOes, e os simuladores de mercado "what-if" resultantes

tornaram-se mais precisos na previsdo de escolhas reais de mercado.

A Anaélise Hierarquica de Bayes é usada para estimar niveis de utilidades de atributos a

partir de dados de escolha. Essa andlise € particularmente Gtil em situagdes em que a tarefa de
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coleta de dados é muito grande e o respondente ndo consegue fornecer avaliagdes de preferéncias
para todos os niveis de atributo. Como parte do procedimento para estimar os niveis de utilidades
de atributos para cada individuo, a Analise Hierarquica de Bayes concentra a medi¢do de cada
respondente em atributos altamente varidveis e usa as médias do nivel de atributo da amostra
quando a variabilidade no nivel de atributo € menor. Essa abordagem permite que mais atributos e
niveis sejam estimados com quantidades menores de dados coletados de cada respondente

individual (Qualtrics, 2020a).

Existem vérias abordagens de analise conjunta. Dependendo do projeto, um método pode
funcionar melhor que o outro. Entre outras coisas, o tamanho da amostra, a complexidade da lista
de atributos, a duracdo da pesquisa e 0 modo de entrevista (com base em dispositivo eletrénico ou
em papel) levam os pesquisadores a selecionar um tipo diferente de analise conjunta em favor de
outro. Os sistemas de analise mais antigos envolvem a classificacdo de conceitos de produtos em
escalas moveis (como 1 a 9) ou em uma escala de 100 pontos. Paul Green e colegas introduziram
0 primeiro método de analise conjunta para a comunidade de pesquisa de mercado no inicio dos
anos 70 e envolvia pedir aos entrevistados que classificassem (ou ordenassem) uma série de cartdes
com conceitos (onde cada cartdo exibia um conceito de produto composto por varios atributos),
assim os entrevistados normalmente classificam entre uma dizia e trinta cartas em cerca de seis
atributos (Green & Rao, 1971). Na época, Paul Green e seus colegas sentiram que os entrevistados
ndo podiam lidar com mais de seis atributos sem recorrer a estratégias de simplificacéo, e, talvez a
maior limitacdo fosse que o aumento do nimero de atributos significava que ainda mais cartdes
precisavam ser apresentados aos entrevistados para obter bons resultados, pois, em algum
momento, 0s entrevistados se esgotariam e ndo dariam boas respostas a uma quantidade de cartas

cada vez maior (Sawtooth Software, 2020).
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5.1.1 Técnicas de Analise Conjunta

A seguir, estdo expostas algumas técnicas de analise conjunta existentes, e suas
caracteristicas. As informagdes foram retiraradas basicamente das plataformas Sawtooth (Sawtooth
Software, 2020) e Qualtrics (Qualtrics, 2020b), que sdo empresas desenvolvedoras de softwares de

pesquisa e coleta de dados com base em analise conjunta.

5.1.1.1 Two-attribute Tradeoff Analysis

Um dos métodos de coleta conjunta de dados mais antigo, envolve a apresentacdo de uma
série de tabelas de trocas atributo a atributo (dois atributos por vez), nas quais 0s entrevistados
classificaram suas preferéncias pelas diferentes combinac6es dos niveis de atributo. Por exemplo,
se dois atributos cada um tivesse trés niveis, a tabela teria nove células e os entrevistados
classificariam suas preferéncias de troca de 1 a 9. A abordagem de dois fatores de cada vez faz
poucas demandas cognitivas do entrevistado e € simples de seguir, mas é demorada e tediosa. O
mais importante, porém, é o fato de a tarefa ndo ser realista, pois alternativas reais ndo se

apresentam para avaliacao de dois atributos por vez (Qualtrics, 2020a).

5.1.1.2 ACA — Adaptative Conjoint Analysis

Em 1985, a Sawtooth Software langou seu primeiro sistema de software de analise conjunta
chamado ACA (Adaptive Conjoint Analysis). A principal vantagem da ACA foi sua capacidade de
medir mais atributos do que era aconselhavel com a abordagem conjunta anterior de classificagcdo

por cartdo. Com a ACA, foi possivel estudar uma ddzia ou duas dizias de atributos, mantendo o
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entrevistado envolvido e fornecendo bons dados. A ACA conseguiu isso com sec¢des variadas da
entrevista que se adaptaram as respostas anteriores dos entrevistados. Cada se¢do apresentou
apenas um ou alguns atributos de cada vez, para ndo sobrecarregar o respondente com muitas
informacgdes de uma s6 vez. O software conduz o respondente através de uma investigacao
sistematica sobre todos os atributos, resultando em um conjunto completo de pontuacGes de
preferéncia para os niveis de interesse (utilidades com valor parcial) até o final da entrevista

(Sawtooth Software, 2020).

Em termos de limitacGes, o principal ponto é que o ACA precisava ser administrado por
computador. A entrevista se adapta as respostas anteriores dos entrevistados, o que ndo pode ser
feito via papel e lapis. Como a maioria das abordagens conjuntas tradicionais, o ACA é um modelo
de efeitos principais. Isso significa que as utilidades dos atributos sdo medidas em um contexto
"tudo igual”, sem a incluséo de interagdes de atributos. Isso pode ser limitante para alguns estudos
de precos, onde as vezes é importante estimar a sensibilidade do preco para cada marca no estudo.
A ACA também exibiu outra limitacdo em relacdo aos estudos de precificacdo: quando o precgo era
incluido como apenas uma das muitas variaveis, sua importancia provavelmente era subestimada
e o0 grau de subavaliacdo aumentava a medida que o numero de atributos estudados aumentava

(Sawtooth Software, 2020).

5.1.1.3 CBC - Choice-Based Conjoint Analysis

A analise conjunta baseada em escolha (CBC) comegou a se popularizar no inicio dos anos
90 e, desde 2000, tornou-se a técnica conjunta mais usada no mundo. As perguntas da CBC imitam

de perto o processo de compra de produtos em contextos competitivos. Em vez de classificar ou
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classificar os conceitos de produto, € mostrado aos entrevistados um conjunto de produtos na tela
e solicitados a indicar qual deles eles comprariam. O exemplo mostrado na Figura 14, em um
contexto de escolha entre opcdes de cartes de crédito, mostra apenas trés conceitos de produtos e
uma opg¢do "nenhum". Se o objetivo da pesquisa conjunta é prever opc¢des de produtos ou servicos,
parece natural usar dados resultantes de escolhas. Muitos projetos de CBC (especialmente pesquisa
de produtos embalados) envolvem a exibi¢do de uma dizia ou mais de produtos na tela, geralmente

exibidos graficamente como se estivessem nas prateleiras fisicas de uma loja. (Sawtooth Software,

2020).
Visa Discover Mastercard NENHUMA:
Eu ndo
Sem taxa anual R$40,00 de taxa anual R$20,00 de taxa anual escolheria
nenhuma dessa
14% de taxa de juros 10% de taxa de juros 18% de taxa de juros opgoes.
R$1.000,00 de limite R$2.000,00 de limite R$5.000,00 de limite

Figura 14 - Exemplo de Choice Based Conjoint Analysis

Fonte: Sawtooth Software, [s.d.], adaptado

Depois de avaliar varios conceitos de produtos, o entrevistado informa qual € o seu
preferido. Nao é possivel saber se foi fortemente ou apenas pouco preferido em relacao aos outros
e nem a sua preferéncia relativa entre as alternativas rejeitadas. O CBC pode ser analisado
agrupando as opc¢0es entre os entrevistados por meio da contagem ou do logit agregado. Para seus
modelos finais, a maioria dos pesquisadores que usam CBC estima as pontuacdes de utilidades em
valor individual usando Andlise Hierarquica de Bayes. Alguns pesquisadores também investigam
segmentos de mercado subjacentes com preferéncias relativamente homogéneas por meio da opgao

de anélise de classe latente (Sawtooth Software, 2020).
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5.1.1.4 PPCBC — Partial-Profile Choice-Based Conjoint Analysis

Muitos pesquisadores que preferem abordagens conjuntas baseadas em escolhas, em vez de
abordagens baseadas em classifica¢des, procuraram maneiras de aumentar o nimero de atributos
que podem ser medidos efetivamente usando a CBC. Uma solucéo que ganhou alguns seguidores
nas ultimas duas décadas é a CBC de perfil parcial. Com a CBC de perfil, cada questdo de escolha
inclui um subconjunto do nimero total de atributos que estdo sendo estudados. Esses atributos sdo
alternados aleatoriamente nas tarefas, portanto, em todas as tarefas da pesquisa, cada respondente

normalmente considera todos os atributos e niveis (Sawtooth Software, 2020).

O problema com a CBC de perfil parcial é que os dados ficam dispersos, porque cada tarefa
possui muitas omissdes de atributos e a resposta ainda é a op¢do 0/1 menos informativa (embora
mais natural). Como resultado, a CBC de perfil parcial requer tamanhos de amostra maiores para
estabilizar os resultados, e a estimativa sob a Analise Hierarquica de Bayes nem sempre produz
valores estaveis em nivel individual. Apesar dessas deficiéncias, alguns pesquisadores que
costumavam usar o ACA para estudar muitos atributos passaram para a escolha de perfil parcial.
Os parametros no nivel individual ttm menos estabilidade do que com o ACA, mas se 0 objetivo
principal é obter simulac@es precisas de mercado (e amostras grandes o suficiente forem usadas),
alguns pesquisadores estdo dispostos a abandonar a estabilidade no nivel individual. Ultimamente,
percebemos que os estudos CBC de perfil parcial podem estar sujeitos a um viés de preco
semelhante ao da ACA. Além disso, os métodos de perfil parcial assumem que os respondentes
podem ignorar os atributos omitidos e basear sua escolha apenas nas informacgdes parciais
apresentadas em cada tarefa. Por essas e outras razfes, a maioria dos pesquisadores e académicos
prefere técnicas conjuntas de perfil completo que exibem todos os atributos sendo estudados em

cada tarefa de escolha (Sawtooth Software, 2020).
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5.1.1.5 Full-Profile Conjoint Analysis

A anélise conjunta de perfil completo adota a abordagem de exibir um grande nimero de
descricdes completas do produto ao respondente. A avaliagdo desses pacotes gera grandes
quantidades de informacdes para cada respondente. A analise conjunta de perfil completo tem sido
uma abordagem popular para medir utilidades de atributos. Na tarefa conjunta de perfil completo,
diferentes descrigdes de produtos (ou mesmo diferentes produtos reais) sdo desenvolvidas e
apresentadas ao respondente para avaliagdes de aceitacdo ou preferéncia (Qualtrics, 2020b).
Embora muitos recursos e niveis possam ser estudados, esse tipo de conjunto é melhor usado
quando um nimero moderado de perfis é apresentado, minimizando assim a fadiga do entrevistado.
O resultado e a analise acumulados em pesquisas conjuntas de perfil completo sdo semelhantes aos

de outros modelos conjuntos (Qualtrics, 2020a).

5.1.1.6 ACBC - Adaptative Choice-Based Conjoint Analysis

Os métodos conjuntos baseados em escolhas e ndo em classificacBes tornaram-se
dominantes em nosso setor. No entanto, os questionarios padrdo da CBC podem parecer tediosos
para 0s entrevistados, repetitivos e sem relevancia. As tarefas com a mesma aparéncia se repetem
e repetem. Recentemente, a Sawtooth Software desenvolveu uma nova abordagem chamada
Adaptive CBC (ACBC), alavancando aspectos da analise adaptativa conjunta (ACA) e CBC. A
ACBC primeiro solicita que os respondentes identifiguem o produto mais préximo do ideal usando
uma pergunta do configurador (Build Your Own — BYO, em Portugués, “construa vocé mesmo”).

A tarefa BYO também serve como um excelente exercicio de treinamento, para familiarizar os
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respondentes com os atributos e niveis que estdo sendo estudados. Em seguida, algumas duzias de
conceitos de produtos séo considerados pelo entrevistado, todos bastante semelhantes ao produto
gerado no exercicio BYO. Os entrevistados indicam qual deles eles considerariam. Os produtos
considerados sdo encaminhados para um torneio de escolha para identificar o melhor conceito

geral, similar as tarefas da CBC (Sawtooth Software, 2020).

Evidéncias recentes sugerem que os entrevistados acham a entrevista da ACBC mais
envolvente e realista, embora a entrevista geralmente leve mais tempo que a CBC para ser
concluida. Porém, os requisitos de tamanho da amostra sdo menores que o CBC padrdo, porque
mais informacdes sdo capturadas de cada individuo. Mais informac@es no nivel individual também
levam a um melhor trabalho de segmentacdo. Evidéncias iniciais também sugerem validade
(precisdo da previsao de vendas reais), equiparada ou ligeiramente melhor que a CBC. Além disso,
as entrevistas da ACBC capturam diretamente qual a porcentagem de entrevistados considera cada
nivel de atributo "obrigatério" ou "inaceitavel”. O ACBC geralmente é Gtil quando o projeto
envolve cerca de cinco ou mais atributos. Projetos que envolvem menos atributos, especialmente
“marca + embalagem + preco”, provavelmente funcionam melhor usando o método CBC padréo

(Sawtooth Software, 2020).

5.1.1.6 Menu-Based Choice

Hoje, muitas coisas sdo compradas em menus, em que 0s compradores selecionam de uma
a varias opg¢des para montar o produto final a ser comprado. Os menus de restaurante, compras de
computadores, carros, apélices de seguro, servico de internet e telefone sdo exemplos classicos.

Esses menus podem investigar questdes complexas, como pacotes combinados, em que 0S
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compradores podem comprar pacotes pré-configurados com desconto ou comprar componentes
individuais a la carte. O contexto da escolha do menu é diferente do CBC, levando a diferentes

efeitos de utilidade e previsdes do comportamento do comprador (Sawtooth Software, 2020).

5.1.1.7 Max-Diff Conjoint Analysis

A andlise conjunta Max-Diff apresenta uma variedade de pacotes a serem selecionados nos
cenarios de melhor/mais preferido e pior/menos preferido. Os entrevistados podem indicar
rapidamente os melhores e os piores itens de uma lista. A andlise conjunta Max-Diff é uma
metodologia ideal quando a tarefa de decisdo é avaliar a escolha do produto. Um projeto
experimental € empregado para equilibrar e representar adequadamente 0s conjuntos de itens.
Existem varias abordagens que podem ser adotadas com a analise dos estudos de Max-Diff,
incluindo: modelagem conjunta hierarquica de Bayes para derivar estimativas de pontuacdo de
utilidade, melhor/pior, anélise de contagem e analise TURF (Total Unduplicated Reach and

Frequency). (Qualtrics, 2020a).

5.1.2 Escolha do Método de Anélise

O site Sawtooth Software (Sawtooth Software, 2020) explicita uma série de fatores que
podem influenciar na escolha de um método de andlise conjunta. Dependendo do nimero de
atributos a serem escolhidos, do modo de abordagem dos respondentes, do tamanho da amostra ou
da duracdo da pesquisa, por exemplo, um ou outro método pode ser mais adequado. A Figura 15

mostra como essas caracteristicas podem influenciar na deciséo.
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Numero de | Se for preciso estudar muitos atributos (especialmente oito ou mais), a ACA historicamente foi

atributos considerada uma abordagem sélida. Mais recentemente, 0 ACBC parece mais eficaz - especialmente
para projetos que envolvem preco como um atributo. Em caso de trés ou menos, a CBC é uma melhor
escolha.

Modo de | Em muitos casos, as populages de pesquisa ndo tém acesso a computadores. Se for necessario

entrevista administrar papel e lapis em seu estudo, o uso de CBC é mais indicado, com 0 CVA também sendo
uma opcdo em condi¢des de tamanho de amostra muito pequeno

Tamanho Se o tamanho da amostra for relativamente pequeno (especialmente menos de 100), o CBC deve ser

da amostra | usado com cautela, a menos que 0s respondentes possam responder mais do que o nimero usual de
tarefas de escolha. O ACBC e as abordagens mais antigas baseadas em classificagfes (como ACA e
CVA - Conjoint Value Analysis, analise conjunta tradicional de perfil completo, semelhante a
primeira metodologia conjunta proposta na década de 1970) sdo capazes de estabilizar estimativas
usando amostras relativamente menores que 0 CBC. Se a entrevista precisar ser feita em papel e
amostras de tamanho muito pequeno forem a norma (como 30 ou menos), considere o0 CVA.

Tempo de | A CBC é uma boa alternativa em casos onde ha disponibilidade de pouco tempo para a entrevista,

entrevista embora seja necessario compensar as informacgdes limitadas de cada individuo, aumentando
drasticamente o tamanho da amostra. Com cerca de oito ou mais minutos disponiveis, 0 ACBC é
viavel.

Pesquisas Se um dos objetivos ¢ estudar o atributo “prego”, CBC ¢ ACBC sdo geralmente os mais indicados.

de preco

Menus Se o produto em estudo for adquirido por meio de um menu de selecdo multipla, o MBC é a técnica

apropriada (assumindo tamanhos grandes de amostra e maior orgamento para andlise).

Figura 15 - Critérios para escolha do método de anélise conjunta

Fonte: Sawtooth Software, [s.d.],

O site Sawtooth Software (Sawtooth Software, 2020) também disponibiliza uma ferramenta

que, com base na escolha dos itens relativos a caracteristica da pesquisa em questdo, sugere um

melhor método de analise conjunta a ser aplicado. Como o presente estudo envolve analisar a

preferéncia dos individuos em um conjunto de atributos, realizado via computador, com trés

atributos, com no maximo seis niveis cada, incluindo o atributo preco, em uma amostra variando

de 100 a 250 respondentes, a ferramenta sugeriu a utilizacdo da Choice-Based Conjoint Analysis

(CBC). O resultado pode ser visto na Figura 16.
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Qual método de modelagem de preferéncias vocé deve usar?

Que tipo de problema de modelagem de preferéncia vocé precisa pesquisar?

Uma lista de itens (geralmente 8 ou mais), em que o objetivo € estimar a importdncia ou preferéncia relativa aos itens.
Ser capaz de estimar como varios itens juntos afetam a preferéncia geral NAO é uma meta de pesquisa.

V Cada atributo envolve varios niveis (como varias marcas, precos, velocidades ou estilos). O objetivo € estimar como os
niveis de diferentes atributos se combinam para afetar a preferéncia geral de um produto.

Modo de Entrevista: | Computador ¥ Tamanho da amostra: | 101 - 250 v @
Atributos: |4 ou menos ¥ @ Q preco € um atributo ?: [sim ¥ @

MNimero maximo de niveis no maior atributo: | 15 ou menos ¥ @ Mastrar opglies avancadas

Com base na sua opinido, recomendamos ...

Andlise Conjunta Adaptativa (ACA)

Conjunto baseado em escolha (CBC) 59
Conjunta Tradicional (CWVA) 53

Conjuntive Adaptative Baseade em Escolha (ACEC)

Baixa Usabilidads Mediz Usabilidade Altz Uszbilidade

Figura 16 — Escolha da Técnica de Anélise Conjunta

Fonte: Sawtooth Software, [s.d.]

Assim, com base na literatura sobre os diferentes métodos de analise conjunta disponiveis
e de acordo com as caracteristicas do estudo, foi escolhida a Choice-Based Conjoint Analysis

(CBC) como método de andlise dos dados.

5.1.3 VALIDACAO DOS ESTIMULOS

Para melhor averiguar a validade da teoria, da escala e das hipoteses dispostas neste
trabalho, optou-se por utilizar dois tipos de produtos no exercicio de Analise Conjunta: um bem de
consumo ndo-duravel de conveniéncia e um bem de consumo semi-duravel. Como bem de

consumo nado-duravel de conveniéncia, optou-se pelo ketchup, por ser um produto bastante
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consumido, com variedades de marcas e precos, possuindo opg¢des organicas e que possa ter, ao
mesmo tempo, pelas suas opgOes, apelos de ganho, heddnicos e normativos. Pelos mesmos

motivos, como bem de consumo semi-durével, optou-se pelo segmento de camisetas basicas.

Em um primeiro teste, um questionario online foi elaborado na plataforma SurveyMonkey
(vide Apéndice B) e distribuido para 42 respondentes. Em uma das perguntas, o respondente
deveria dizer, espontaneamente, quais as trés marcas ele considerava a de mais qualidade. A marca
Heinz se destacou como a mais citada dentre as marcas de ketchup, e a marca Hering como a de
camisetas, porém, com citacfes de outras marcas variadas também. Em outra pergunta, o responde
deveria dizer, ainda espontaneamente, quais marcas ele considerava as de mais baixa qualidade.
Quanto aos ketchups, as marcas Cepera e Quero foram as que apareceram com mais frequéncia; e
quanto a camisetas, marcas de redes como C&A, Riachuelo, Renner e Lojdo do Bras apareceram

com mais frequéncia.

Na sequéncia, havia duas perguntas estimuladas, onde o respondente deveria avaliar o preco
e qualidade de cada marca. Quanto aos ketchups, as marcas consideradas mais baratas foram
Cepera, Quero, Carrefour e Qualita, as que apresentaram uma avaliacdo mediana foram as marcas
Arisco, Etti e Predilecta e, como mais caras, a Heinz disparadamente, com Hellmann’s e Hemmer
com certo destaque. Quanto a qualidade, as percepcbes foram semelhantes as de preco, com Heinz
em grande destaque como a de maior qualidade, seguida por Hellmann’s e Hemmer e marcas como
Predilecta, Quero e Cepera, como as de mais baixa qualidade. Quanto as camisetas, as marcas
percebidas como mais caras foram Lacoste, Calvin Klein, GAP, Levi’s, Forum, Zara, Adidas e
Nike. Marcas como Hering e Malwee foram avaliadas como marca de medio/alto preco e marcas
como C&A, Renner e Riachuelo como médio/baixo preco. Quanto a percep¢do de qualidade, as

marcas também tiveram uma avaliacdo muito parecida com a percepcdo de preco, com destaque
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para as marcas Lacoste, Calvin Klein, Adidas, Nike como as de mais alta qualidade, marcas como
Hering, Malwee, Levi’s ¢ GAP avaliadas como uma qualidade média, e marcas como C&A,

Riachuelo e Renner como uma qualidade média/baixa.

Em um segundo teste, um questionério online elaborado na plataforma GoogleForms (vide
Apéndice C) foi distribuido a 38 respondentes. Na primeira etapa do questionario, os individuos
foram expostos a imagens de alguns selos de certificagcdo organica presentes em alimentos
comercializados no Brasil, e deveriam responder se eles ja tinham visto tal selo. O selo “Produto
Organico Brasil”, da certificadora IBD foi o que os individuos mais lembraram, os outros dois selos
da IBD, “Certificado Organico” e “EcoSocial”, tiveram alguma lembranca, e o restante nao foi

lembrado praticamente por nenhum respondente.

No mesmo teste, mostramos uma série de fotos de modelos vestindo camisetas basicas
brancas e pedimos para os individuos avaliarem se as camisetas eram iguais, semelhantes ou
diferentes, e de qual marca eles achavam que eram as camisetas. Nessa parte do questionario havia
um direcionador para homens e mulheres viram imagens diferentes. No geral, os homens
perceberam as camisetas como “exatamente iguais”, “muito parecidas” ou “levemente diferentes”;
e as mulheres perceberam como “levemente diferentes” ¢ “muito diferentes”. Ainda, 0s homens,
no geral, acharam que as trés camisetas eram da marca Hering, com algumas outras marcas citadas,

e as mulheres tiveram percepcOes bastante distintas quanto as possiveis marcas, com Hering e Zara

COm um pouco mais de votos.

Como uma etapa complementar aos pré-testes, foram realizadas visitas a supermercados
para avaliar as marcas e precos de ketchups vendidos. Foram visitados os supermercados Sonda
(Agua Branca, Sdo Paulo), Natural da Terra (Higienopolis, Sdo Paulo), Mambo (Perdizes, S&o

Paulo), Pao de Acucar (Ibirapuera, Sdo Paulo) e Joanin (Oswaldo Cruz, Sdo Caetano do Sul), além
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de visita ao website das redes Carrefour, Extra e Pdo de Acucar. Também foram feitas visitas aos

sites de redes varejistas de vestuario, como C&A, Riachuelo, Netshoes, Dafiti e Zattini.

5.14 PROCEDIMENTOS DE COLETA DOS DADOS

O instrumento de coleta de dados foi desenvolvido na plataforma Sawtooth
(sawtoothsoftware.com), que permite a realizagdo de exercicios de Analise Conjunta. Os
questionarios, tanto de ketchup, quanto de camisetas, podem ser conferidos, na integra, nos
Apéndices D e E, respectivamente. Com base nos pré-testes, para a categoria de ketchups,
escolhemos trés niveis de marcas (Quero, Hellmann’s e Heinz), que mostraram ter avaliagdes
distintas quanto a preco e qualidade, trés niveis de certificagdes (sem certificacdo, com selo
desconhecido e com selo conhecido) e quatro niveis de preco (R$4,99, R$7,99, R$9,99 e R$12,99),
conforme pode ser visto na Figura 17. Como configuracdo adicional no questionario, colocou-se
uma instrucdo para que a marca Heinz nunca aparecesse com o0 prego de R$4,99 e a marca Quero
nunca aparecesse com o preco de R$12,99, pois tais situacGes poderiam parecer muito irrealisticas

em relacdo ao que se pratica no mercado.

Quero Hellmann’s Heinz

Sem certificacdo Com certificacdo Com certificacdo
(Ketchup Tradicional) (Selo desconhecido) (Selo conhecido)

R$4,99 R$7,99 R$9,99 R$12,99

Figura 17 - Atributos e niveis (Ketchup)

Ja para a categoria de camisetas, também de acordo com os pré-testes, foram escolhidos

trés niveis de marca (C&A, Hering e Calvin Klein), também por apresentarem percep¢oes diversas
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quanto a preco e qualidade, dois niveis de tecido (100% algod&o e 100% algodédo organico) e seis
niveis de preco (R$19,99, R$39,99, R$59,99, R$89,99, R$99,99 e R$119,99), conforme pode ser
visto na Figura 18, com o intuito de simular os atributos existentes no mercado. J& como restri¢oes
impostas, a marca Calvin Klein ndo poderia aparecer com os pre¢os de R$19,99 e R$39,99 e a
marca C&A ndo poderia aparecer com 0s pre¢os de R$99,9 e R$119,99. Além disso, o tecido 100%
algodao orgénico ndo poderia aparecer com o preco de R$19,99. Novamente, estas configuracoes
foram feitas para que ndo houvessem cenarios muito diferentes do que acontece na realidade desse
mercado. Como imagens, apenas o logotipo de cada marca foi utilizado, ao invés da imagem do(a)
modelo vestindo as camisetas. Essa decisdo foi tomada, pois, no pré-teste os individuos tiveram

avaliagcdes muito distintas quanto as imagens, o que poderia influenciar as respostas.

C&A Hering Calvin Klein
100% Algoddo 100% Algodéo Organico
R$19,99 R$39,99 R$59,99 R$89,99 R$99,99 R$119,99

Figura 18 - Atributos e niveis (camiseta)

Assim, o primeiro bloco de perguntas do questionério teve o intuito de avaliar o quanto
cada atributo é desejavel para cada individuo. Apds essa avaliacdo, o individuo lia os seguintes
estimulos: “Por favor, imagine que vocé esta em seu supermercado de preferéncia para comprar
ketchup. A seguir irdo aparecer algumas opg¢des de marcas, com diferentes caracteristicas. Leve o
tempo que desejar para comparar e avaliar as opgdes e escolha aquela da sua preferéncia.” para o
questionario de avaliacdo de ketchups; e “Por favor, imagine que vocé estd escolhendo opgdes para

comprar uma camiseta basica, na cor branca. A seguir irdo aparecer algumas opgdes de marcas,
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com diferentes caracteristicas. Leve o tempo que desejar para comparar e avaliar as opgoes e

escolha aquela da sua preferéncia.”, no caso das camisetas.

Assim, o individuo era levado ao exercicio da Analise Conjunta, onde apareciam trés ou
quatro opgOes de produtos, em uma combinacdo de atributos aleatorizada pelo sistema, e ele
deveria escolher uma das op¢des, imaginando que somente aquelas opgdes estivessem disponiveis
no momento da compra. Desse modo, cada individuo foi exposto a um conjunto de
aproximadamente oito ou nove cenarios diferentes, em que tinha que escolher uma das opcBes em
cada uma delas. Esse exercicio de Analise Conjunta pode ser melhor visualizado nos proprios

questionarios, disponibilizados nos Apéndices D e E.

Na sequéncia, os individuos foram solicitados a responder os itens da Escala das
Motivacdes do Consumidor. Os itens foram devidamente aleatorizados para evitar algum tipo de
viés decorrente da ordem de exposicdo dos itens. Por fim, os individuos foram solicitados a

responder as perguntas referentes a caracteristicas demograficas e socioeconémicas.

A fim de tentar coletar o maior nimero possivel de respondentes, e para que houvesse uma
certa aleatorizacdo das perguntas, criou-se cinco versoes diferentes do questionario de ketchups e
cinco versdes diferentes do questionario de camisetas. Assim, para garantir uma aleatoriedade na
distribuicdo dos links dos questionarios, criou-se um anico link, na plataforma Google Forms, onde
uma unica questdo solicitava que o individuo escolhesse a opcdo que continha o nimero
correspondente ao ultimo numero do seu telefone celular. Assim, as opg¢des disponiveis variavam
de 0 a 9. Caso o individuo marcasse alguma opc¢éo entre 1 e 5, o formulério o levaria para algum
dos links do questionario sobre ketchups. Ja caso o individuo marcasse alguma opcao entre 6 e 9,
ou 0, o formulario o levaria para algum dos links do questionario de camisetas. Esse link do

GoogleForms foi distribuido online, com um método amostral por conveniéncia.
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5.2 RESULTADOS

Neste item, estardo descritas, inicialmente, a anélise preliminar dos dados e o perfil da
amostra, tendo, em seguida, uma nova andlise fatorial exploratdria da escala utilizada e, por fim, a

andlise das regressdes realizadas, e verificacdo das hipoteses.

5.2.1 Anélise preliminar dos dados e perfil da Amostra

Apo6s o envio dos links dos questionarios, houve um total de 771 acessos, sendo 395 no
questionario de ketchups e 376 no questionario de camisetas. Desse total alguns acessos foram
feitos pelos mesmos individuos, o que foi constado pelo horario de acesso e nimero do IP ("Internet
Protocol”, um nimero que identifica um dispositivo em uma rede, como um computador, por
exemplo) e muito acesso ndo haviam completado a pesquisa, ou, até mesmo nem ao Menos

iniciado. Esses casos foram removidos do banco de dados.

Também foi observado o tempo total de resposta, em relacdo a média. O tempo aproximado
de resposta dos questionarios variou entre 10 e 15 minutos. Os que completaram o questionario em
menos de gquatro minutos e 0s que completaram o questionario em mais de 30 minutos, também
foram excluidos. Também foram excluidos alguns individuos que marcaram a mesma opc¢édo de

resposta em um nimero excessivo de questdes.

Ao final do questionario, como descrito anteriormente, foram colocadas perguntas no estilo
“manipulation check”, para garantir que os individuos responderam ao questionario correta e
atentamente e garantir que o questionario estava em boas condi¢des de visualizagdo. Quando
perguntados sobre a qualidade da imagem, foram eliminados os individuos que responderam com

notas de 0 a 5 (em uma escala de 0 a 10). No questionario de ketchup, foi perguntado qual o tipo
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de produto que os individuos avaliaram, e alguns responderam maionese, barbecue e molho de
tomate, e também foram excluidos da amostra. No questionario de camisetas, foi perguntados quais
marcas os individuos observaram durante o teste, e alguns citaram marcas como Renner, Lacoste,
Forum e Malwee, e alguns ndo marcaram as opg¢oes Hering e Calvin Klein, sendo, também retirados

da amostra.

Ainda assim, ao final da analise prévia do banco de dados, restaram 164 respondentes no
questionario de ketchup, e 284 respondentes no questionario de camisetas, totalizando, 448
respondentes. A amostra é caracterizada por ser essencialmente jovem, com idade média de 29, 47
anos, mas composta por participantes que possuam de 18 a 79 anos (conforme Figura 19 e Tabela
16, sendo formada por 61,2% de mulheres e 38,8% de homens (conforme Tabela 17). A maioria
dos respondentes (54,9%) afirmou ter renda familiar entre R$1.301 e R$5.200 (conforme Tabela
19), sendo que quase metade dos respondentes (49,3%) afirmou ser solteiro ou solteira, sem nunca

ter siso casado(a) (conforme Tabela 20).



Idade

86

127

109

Percent

4=

2—

18 20 22 24 26 28 30 32 34 36 35 40 42 44 46 43 30 52 54 56 583 62 66 68 72

Idade
Figura 19 - Distribuicéo de idade da amostra
Tabela 15 - Frequéncia da idade da amostra
Idade
448
Média 29,47
Mediana 24.00
Moda 19
Minimo 18
Maximo 79




Tabela 16 - Frequéncia do género dos respondentes

Frequéncia %
Masculino 174 38,8
Feminino 274 61,2
Total 448 100,0
Tabela 17 - Frequéncia do nivel educacional dos respondentes
Frequéncia %
Ens. Fundamental 1 2
End. Médio 162 36,2
Ens. Técnico 34 7,6
Ens.Superior 164 36,6
Pés
Graduacdo/Mestrado/Doutorado 87 194
Total 448 100,0
Tabela 18 - Frequéncia da renda dos respondentes
Frequéncia %
R$0 a R$260 1 2
R$261 a R$520 1 2
R$521 a R$780 4 9
R$781 a R$1.300 31 6,9
R$1.301 a R$2.600 101 22,5
R$2.601 a R$5.200 145 32,4
R$5.201 a R$7.800 62 13,8
R$7.801 a R$15.000 56 12,5
Acima de R$15.000 47 10,5
Total 448 100,0




Tabela 19 - Frequéncia do estado civil dos respondentes
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Frequéncia %
Casado(a) 100 22,3
Vitvo(a) 2 A4
Divorciado(a) 15 3,3
Separado(a) 13 29
Unido Estavel 36 8,0
Solteiro(a), mas
vivendo com um(a) 61 13,6
companheiro(a)
Solteiro(a), nunca
tendo sido 221 49,3
casado(a)
Total 448 100,0

5.2.2 Andlise Fatorial Exploratoria

O teste Kaiser-Meyer-Olkin (KMO), que avalia se o tamanho da amostra como um todo é

adequado para calcular a AFE, foi realizado, sendo que os valores acima de 0,60 ou 60% mostram

que a AFE (Andlise Fatorial Exploratéria) pode ser usada. Neste caso, o teste KMO deu 0,863,

portanto valido. Além disso, outro teste realizado foi o teste de esfericidade de Bartlett, que

compara os dados com uma matriz de identidade, ou seja, avalia se os dados estdo livres de "viés

de resposta Unica". Neste caso, o p-valor deve ser observado. O valor p deve ser menor que 0,05 (o

teste deve ser significativo). No teste, o p-valor foi de 0,000, ou seja, significativo. Os dados podem

observado na Tabela 21.

Tabela 20 - KMO e Teste de Bartlett
KMO e Teste de Bartlett

Medida de Kaiser-Meyer-Olkin da adequacdo da amostragem ,863

Teste de esfericidade de Bartlett

Qui-quadrado aproximado

5126,607

Graus de liberdade

341

Significancia

,000
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Em seguida, foi avaliado o teste KMO para cada variavel, na matriz de correlagdes anti-
imagem, na diagonal principal. Valores iguais ou superiores a 0,5 ou 50% séo adequados (Hair,
Black, Babin, Anderson, & Tatham, 2009). Varidveis com valores abaixo de 0,5 devem ser
eliminadas. Nessa etapa, os itens inferiores a 0,5 foram retiradas. Em seguida, a comunidade deve
ser analisada, ou seja, as medidas de quanto cada variavel é explicada pelo modelo (Moretti et al.,
2019). Valores abaixo de 0,5 ou 50% devem ser eliminados (Hair et al., 2009). Algumas variaveis
também foram eliminadas por apresentarem comunalidade inferior a 0,5, conforme recomendado

por Hair et al. (2009). Assim, a AFE foi gerada novamente, obtendo-se a Tabela 22.

Tabela 21 - Comunalidades

Variavel Inicial | Extracéo Variavel Inicial Extracdo
GAN11 Seg 1,000 [,639 HED3_Estim 1,000 ,628
GAN13_Seg 1,000 |,782 HED4 Estim 1,000 ,618
GAN17 Qual [1,000 |,547 HED6_Conf 1,000 ,614
GAN18_Seg 1,000 |[,769 HED7_Conf 1,000 ,656
GAN2 Valor [1,000 |,642 HEDS8_Conf 1,000 ,656
GAN3 Valor [1,000 |,711 HED9_Conf 1,000 ,659
GAN5 Valor [1,000 |,665 NORM2_Etica | 1,000 ,625
GAN6_Qual 1,000 |,653 NORM3_Etica | 1,000 ,734
GAN7_Qual 1,000 |,671 NORM4 _Etica | 1,000 ,639
GAN8_Qual 1,000 |,526 NORMS5_Etica | 1,000 ,669
HED1 Estim [1,000 |,538 NORMG6_Social | 1,000 ,765
HED10 Estim [1,000 |,598 NORM?7_Social | 1,000 717
HED2 Estim 1,000 |,527 NORMB8_Social | 1,000 ,787
NORMS9_Social | 1,000 ,749

Observando a Matriz rotacionada (Tabela 23), verificou-se que todas as variaveis
mantiveram valores acima de 0,6, ou muito proximos disso. Sendo assim, chegamos a um resultado
ainda melhor do que nas analise exploratérias anteriores, consolidando os sete fatores exatamente
correspondentes com a escala desenvolvida por Barbopoulos e Johansson (2017b), confirmando a

teoria desenvolvida a respeito.
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Tabela 22 - Matriz de componentes rotacionada

Matriz de componentes rotacionada ?

Componentes

1 2 3 4 5 6 7
HED4 Estim 129
HED10 Estim 120
HED3 Estim 120
HED1 Estim ,657
HED2 Estim ,604
NORMS8_Social ,866
NORMG6_Social ,848
NORM9 Social ,847
NORM?7 _Social ,832
NORM3_Etica ,824
NORM4 Etica ,768
NORMS5 Etica ,758
NORM2_Etica ,661
GANG6 Qual , 764
GAN7 Qual 7133
GAN17 Qual ,666
GANS8 Qual ,594
GAN18 Seg ,800
GAN13 Seg 7192
GAN11 Seg , 755
HED9 Conf 743
HEDG6 Conf 739
HED8 Conf ,621
HED7 Conf 441 ;590
GAN3 Valor ,812
GANS5 Valor ,800
GAN2 Valor ,758
Método de Extragdo: Analise de Componentes Principais

Método de rotacéo: Varimax com normalizacdo de Kaiser

a. A rotacdo convergiu em 7 iteracdes.

5.2.3 Analise das Regressoes

5.2.3.1 Variaveis

Como variaveis dependentes do estudo iremos utilizar a Amplitude de Marca, Amplitude
de Preco e a Amplitude de Organico, advindas da Conjoint Analysis realizada pelos respondentes.

A amplitude por de ser explicada pela soma, em modulo, da utilidade da cada atributo escolhido
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por cada respondente. Ou seja, em outras palavras, quanto maior a amplitude, maior a diferenca na
escolha das opc¢oes disponiveis naquele atributo. Como exemplo: um individuo que, durante os
varios cenérios de escolha, tenha preferido muito mais a marca Heinz (independente do preco ou
de ser organico ou ndo-organico), do que a marca Hellmann’s, terd uma utilidade da marca Heinz
de +54,12 ¢ uma utilidade da marca Hellmann’s de -54,12, ou seja, uma amplitude de 108,24. Ao
contrario, um individuo que, na maioria dos cenérios, foi indiferente a marca (preferindo mais o
atributo de preco ou o fato do produto se orgénico ou ndo-organico), podera ter uma utilidade da
marca Heinz de -0,85 e da Hellmann’s de +0,85, gerando uma amplitude de 1,7. Assim, uma
amplitude maior, significa que as opcOes referentes a aquele atributo s&o mais relevantes para o

individuo realizar a escolha do produto.

Para trabalhar com as amplitudes como variaveis dependentes, fez-se necessario adotar
alguns critérios para reduzir em dois niveis por atributo. As marcas Calvin Klein (camiseta) e Quero
(Ketchup) foram retiradas da analise por serem pouco escolhidas em relacéo as demais. Restaram,
entdo as marcas Hellmann’s e Heinz (ketchup) e C&A e Hering (camiseta). Além disso,
consideramos, apenas 2 niveis de preco, alto e baixo, e duas opc¢des de caracteristicas organicas no

cenario com ketchup: com selo e sem selo.

Como variaveis independentes, temos as variaveis advindas da Goal Framing Theory, com
base na escala desenvolvida por Barbopoulos e Johansson (2017b) e adaptada para o Portugués
neste presente trabalho, conforme capitulos anteriores. As variaveis utilizadas sdo: Valor do
Dinheiro, Qualidade e Segurancga, como dimens6es da meta de Ganho; Estimulo e Conforto, como
dimensdes da meta Heddnica; e Etica e Aceitacdo Social, como dimensdes da meta Normativa.

Ainda, foram adicionadas variaveis de controle, a saber: sexo (masculino ou feminino); atividade
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remunerada (se o individuo exerce ou ndo exerce atividade remunerada); estado civil (se vive

sozinho ou com companheiro(a)); e escolaridade.

5.2.3.2 Método de Anélise

Os dados foram analisados por meio de técnicas de regressdo OLS (Ordinary Least Squares,
ou em Portugués, Minimos Quadrados Ordinarios), uma técnica de otimizacdo matematica que
procura encontrar o melhor ajuste para um conjunto de dados tentando minimizar a soma dos
quadrados das diferencas entre o valor estimado e os dados observados (Aiken et al., 1991). Trata-
se de uma abordagem tradicional quando se considera as relagdes diretas entre varidveis

dependentes e independentes.

Foram analisados seis cenarios, com trés modelos em cada um. 1) Amplitude Marca —
Camisetas; 2) Amplitude Marca — Ketchup; 3) Amplitude Organico — Camisetas; 4) Amplitude
Organico — Ketchup; 5) Amplitude Prego — Camisetas; e 6) Amplitude Preco — Ketchup. O modelo
1, composto por variaveis de controle, O modelo 2, composto apenas por variaveis relacionadas
aos construtos, e 0 Modelo 3, integrando tanto as varidveis relacionadas aos construtos, quanto as

variaveis de controle.

5.2.3.3 Resultados

Analisando os resultados da regressao para a amplitude de marca, no cenario de camisetas,
percebe-se que nenhuma variavel relacionada aos construtos se mostrou significante, a um nivel
inferior a 10%, conforme Tabela 24. J& no cenario de ketchup, a variavel Valor do Dinheiro
(Ganho) teve uma relacdo negativa com a amplitude de marca (-23.816) e mostrou-se significante
a um nivel inferior a 1%, e a variavel Seguranca (Ganho) teve uma relagéo positiva (+33.095) a

um nivel de significancia também inferior a 1%, conforme Tabela 25.



Tabela 23 — Resultados da Regressdo — Amplitude de Marca — Cenario Camiseta
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Variaveis Mofelo Sig Mogelo Sig Mogelo Sig
valor 3.242 0,270 3.221 0.381
Ganho Qualidade 4796 | 0.105 | 3.582 | 0.335
Seguranca -0.306 | 0.904 | -1.402 0.660
Enquadramento Estimulo 5.024 | 0.078 | 3.658 | 0.325
oal framin Hedbnico
(9 9) Conforto 0.048 | 0.988 | 4335 | ;978
Etica -0.120 | 0.968 | 4.171 | (979
Normativo
Aceitacdo Social 2.089 | 0.486 2.579 0.503
Sexo -18.475 | 0.013 -19.754 | 0.010
Variaveis de AtivRemunerada -18.880 |0.024 -17.844 | 0.037
Controle —
Controle EstadoCivil 7.385 | 0.457 4302 | 0675
Escolaridade -12.889 |0.114 -10.142 | 0.179
F 3.218 |0.008| 1.085 | 0.373 1.900 0.041
f2 0.079 0.027 0.107
R? 0.074 0.027 0.097
RZ
Ajustado 0.051 0.002 0.046
Tabela 24 - Resultados da Regressdo — Amplitude de Marca — Cenario Ketchup
Variaveis Modelo | Sig | Modelo | Sig Modelo Sig
1 2 3
valor -21.097 | 0.002 | -23.816 0.001
Ganho Qualidade -0.274 | 0.967 | -1.035 | 0.885
Seguranca 23.922 | 0.025 | 33.095 0.006
Enquadramento _ Estimulo 1.255 | 0.865 | 9.136 | 0254
(goal framing) | Hedonico Conforto 3894 | 0556 | -349% | (pa1
Etica 2988 | 0.659 | 1.959 | (791
Normativo
Aceitacdo Social -0.017 | 0.998 0.868 0.906
Sexo -24,379 | 0.134 -22.117 | 0.182
Variaveis de AtivRemunerada -1,723 |0.928 -6.888 0.711
Controle —
Controle EstadoCivil 17,027 |0.375 23631 | 0.203
Escolaridade 7,172 0.663 13.286 0.414
F 0.532 |0.783| 2.200 | 0.037 1.875 0.043
f2 0.023 0.098 0.173
R? 0.023 0.090 0.148
RZ
Ajustado -0.020 0.049 0.069
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Em seguida, analisando os resultados da regressao para a amplitude de orgénico, no cenério

de camisetas, percebe-se que a variavel Valor do Dinheiro (Ganho) tem uma relacdo negativa (-

8.969), a um nivel de significancia bastante proximo de 1%, conforme Tabela 26. Ja no cenério de

ketchup, a variavel Valor do Dinheiro (Ganho) teve uma rela¢do positiva com a amplitude de

orgénico (+11.916) e mostrou-se significante a um nivel inferior a 1%, e a variavel Estimulo

(Heddnico) teve uma relacdo positiva (+7.346) a um nivel de significancia também inferior a 5%,

conforme Tabela 27.

Tabela 25 — Resultados da Regressdo — Amplitude Orgéanico — Cenério Camiseta

Variaveis Modelo | Sig | Modelo | Sig Modelo Sig
1 2 3
Valor -7.846 | 0.008 -8.969 0.011
Ganho Qualidade 20.993 | 0735 | -4770 | 0.176
Seguranca -1.135 | 0.654 -3.724 0.219
Enquadramento Estimulo 5.923 | 0.037 | 4.043 | 0.252
oal framin Hedbnico
@ 9) Conforto 2505 | 0422 | 1664 | oa60
Normativo
Aceitacdo Social -3.547 | 0235 | -0.181 0.960
Sexo -11.910 | 0.096 -11.727 | 0.103
Variaveis de AtivRemunerada -8.258 |0.303 -8.514 0.292
Controle —

Controle EstadoCivil 6.574 |0.493 4410 | 0651
Escolaridade -29.319 | 0.000 -28.902 | 0.000
F 5.450 |0.000| 2.347 0.024 3.644 0.000

f2 0.136 0.059 0.206

R? 0.120 0.056 0.171

RZ
Ajustado 0.098 0.032 0.124
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Tabela 26 — Resultados da Regressdo — Amplitude Organico — Cenario Ketchup

Variaveis Modelo| Sig | Modelo | Sig Modelo Sig
1 2 3
valor 12.587 | 0.000 11.916 0.001
Ganho Qualidade 2.308 | 0.461 | -0.048 | 0.989
Seguranca 7.975 | 0.108 8.308 0.149
Enquadramento Estimulo 6.074 | 0.078 | 7.346 | 0.057
oal framin Hedbnico
¢ 9) Conforto 3.026 | 0.327 | 2573 | 4460
Etica -1.247 | 0.693 | 0527 | (ggo
Normativo
Aceitacdo Social 1622 | 0605 | -2.197 0.535
Sexo 5564 |0.470 -3.934 | 0.619
Variaveis de AtivRemunerada 0975 |0.914 3.439 0.699
Controle —

Controle EstadoCivil 4351 [0.633 5278 | 0.552
Escolaridade -10.667 | 0.174 -7.492 0.336
F 0.598 |0.731| 3.480 0.002 1.711 0.071

2 0.026 0.156 0.158

R2 0.026 0.135 0.137

RZ
Ajustado -0.017 0.096 0.057

Analisando os resultados da regressao para a amplitude de preco, no cenario de camisetas,
percebe-se que a variavel Valor do Dinheiro (Ganho) tem uma relacéo positiva (+13.137), a um
nivel de significancia inferior a 5%, e a variavel Estimulo (Heddnico) teve uma relacdo negativa (-
10.903) a um nivel de significancia inferior a 10%, conforme Tabela 28. J& no cenério de ketchup,
a variavel Valor do Dinheiro (Ganho) teve uma relacdo positiva com a amplitude de preco
(+10.452) e mostrou-se significante a um nivel proximo a 10%, e ja a variavel Seguranca (Ganho)
teve uma relacdo negativa (-34.826) a um nivel de significancia inferior a 1%, e a variavel Estimulo
(Hed6nico) também apresentou uma relagéo negativa (-12.487), aum nivel de significancia inferior

a 10%, conforme Tabela 29.



Tabela 27 — Resultados da Regressdo — Amplitude Prego — Cenario Camiseta
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Variaveis Modelo | Sig | Modelo | Sig Modelo Sig
1 2 3
Valor 10.082 | 0.054 13.137 0.036
Ganho Qualidade 7505 | 0153 | -4.036 | 0.522
Seguranca 1.106 0.807 3.472 0.522
Enquadramento Estimulo -12.506 | 0.014 | -10.903 | 0.085
oal framin Hedonico
@ 9 Conforto -2.024 | 0.716 -6.956 0.306
Etica 1.602 | 0.762 | -6.944 | (g0
Normativo
Aceitacéo Social -4.939 | 0354 | -3.051 0.641
Sexo 37.819 |0.003 38.470 | 0.003
Variaveis de AtivRemunerada 28.022 |0.050 24.240 | 0.095
Controle —
Controle EstadoCivil -17.184 | 0.314 -13.649 | 0.435
Escolaridade 31.241 |0.026 20.947 0.103
F 4,140 (0.001| 1.866 0.075 2.743 0.003
f2 0.103 0.047 0.156
R2 0.094 0.045 0.135
RZ
Ajustado 0.071 0.021 0.086
Tabela 28 — Resultados da Regressdo — Amplitude Prego — Cenario Ketchup
Variaveis Modelo | Sig | Modelo | Sig Modelo Sig
1 2 3
valor 7.292 0.227 10.452 0.112
Ganho Qualidade -1.348 | 0.824 | -0.336 | 0.960
Seguranca -22.460 | 0.020 | -34.826 | 0.002
Enquadramento _ Estimulo -6.261 | 0.347 | -12.487 | 0,097
(goal framing) | Hedonico Conforto 4722 | 0429 | 3136 | geus
Etica -1.250 | 0.838 | -1.065 | g7g
Normativo
Aceitacdo Social -3.260 | 0591 | -3.841 0.579
Sexo -1.559 |0.917 4218 | 0.785
Variaveis de AtivRemunerada 3.996 |0.819 5.368 0.758
Controle —
Controle EstadoCivil -11.187 |0.526 -16.054 | 0.356
Escolaridade 6.650 |0.660 -3.416 0.822
F 0.269 |0.951| 1.229 0.290 1.271 0.243
f2 0.012 0.054 0.118
R? 0.012 0.052 0.106
RZ
Ajustado -0.032 0.010 0.023
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5.3 DISCUSSAO DOS RESULTADOS

Percebe-se, no geral, que trés variaveis tiveram relacdes significantes nos modelos: Valor
do Dinheiro (Ganho), Seguranca (Ganho) e Estimulo (Hedbnico). As variaveis Valor do Dinheiro
e Seguranca, ambas da Meta de Ganho, mostraram uma relacdo bastante consistente com as
variaveis dependentes. A variavel Valor do Dinheiro se relaciona positivamente com a amplitude
de Preco, tanto no cenario de camisetas quanto no cenario de ketchup, e se relaciona negativamente
com a amplitude de marca (ketchup) e com a amplitude de organico (camiseta). Assim, pode-se
inferir, que os individuos que dao mais valor ao dinheiro, diferenciam mais no momento da escolha
do preco, e por vezes, sdo indiferentes a escolha da marca ou a escolha de um produto organico ou
ndo organico. O preco do produto, no momento da escolha, acaba sendo mais relevante para o

individuo. Assim, ha forte indicios para confirmacéo das hipdteses 1A, 1B e 1C.

Verifica-se, também, que a varidvel Seguranca, também da Meta de Ganho, apresentou
relacBes significativas com algumas variaveis dependentes, porém, em um sentido contrario da
variavel Valor do Dinheiro. A varidvel Seguranca apresentou uma relacdo negativa com a
amplitude de preco (nos dois cenarios, camiseta e ketchup) e positiva com amplitude de marca
(ketchup). Como reflexdo, o construto Meta de Ganho aparenta ter uma semelhanga com a relagéo
“custo-beneficio”, dita pelos consumidores como jargao popular, onde a variavel Valor do Dinheiro
representa a avaliagdo feita em relagdo ao preco (“custo”) do produto e, possivelmente, as variaveis
Seguranca e Qualidade, tenham uma relagcdo com a percepcao de beneficios funcionais do produto

(“beneficio”). Assim, como ambos os produtos utilizados neste estudo s&o de carater ndo-duravel
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e utilitario (camisetas basicas brancas e ketchups), possivelmente a varidvel Valor do Dinheiro

tenha ganhado mais for¢a do que as demais.

Observa-se também que as varidveis Estimulo e Conforto (Hed6nico) ndo apresentaram
relacOes significativas com as amplitudes de marca em nenhum dos cenérios (camiseta e ketchup),
ndo havendo indicios, portanto, para confirmacdo das hipéteses 2A, 2B e 2C. Uma possivel
explicagdo para a ndo-confirmacdo dessas hipOteses, seria a utilizacdo de marcas muito
semelhantes em relagdo a qualidade percebida junto aos consumidores (Heinz e Hellmann’s) e
produtos muito parecidos no sentido de diferenciagdo (camisetas bésicas brancas), ndo
estimulando, portanto, caracteristicas heddnicas do produto. No entanto, como descoberta
interessante, observa-se que a variavel Estimulo (Heddnico) teve uma relagdo positiva e
significante com a amplitude de orgénico, no cenario de ketchup. Uma possivel explicacdo para
isso possa ser sustentada no fato de os individuos perceberem um ketchup (alimento) organico
como mais saudavel, mais benéfico para a salde, e assim, estimular individuos com caracteristicas
mais heddnicas. Assim, € provavel que para os individuos com metas mais heddnicas (ou com essas
metas estejam ativadas) o fato de o produto ser organico ganhe mais relevancia no momento da
escolha, com o viés de saudabilidade e, ndo necessariamente, pelo viés da sustentabilidade

ambiental.

Ainda, as variaveis relacionadas a Meta Normativa, Etica e Aceitacdo Social, nio
apresentaram resultados significativos com nenhuma das variaveis dependentes, ndo sendo
possivel confirmar as hipdteses 3A, 3B e 3C. Essa, no entanto, é uma discussao relevante, tanto
para academia, quanto para as praticas empresariais. Apesar de se defender que consumidores mais
conscientes tenham maior tendéncia de consumir produtos mais sustentaveis e produtos organicos,

talvez os atributos de preco e marca ainda sejam mais relevantes aos consumidores. Mesmo o
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individuo tendo preocupacdes éticas e com a aceitacdo social, para produtos para consumo diario,
e, muitas vezes de consumo particular (ndo na frente de outros individuos), como a camiseta branca
bésica e o ketchup, os atributos de marca e preco sejam mais relevantes. Talvez a excecao seja para
0 consumo de alimentos organicos (como o ketchup), mas devido mais a uma meta hedonica, pela

questdo da salde, do que por uma meta normativa.
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6 CONDIDERACOES FINAIS

Primeiramente, observa-se o0 qudo vasta é a teoria relacionada ao efeito de enquadramento
(efeito framing), a partir dos estudos iniciais de Kahneman e Tversky. Desde a Teoria da
Perspectiva (Kahneman & Tversky, 1979), muitos estudos foram desenvolvidos no sentido de
melhor entender os vieses que podem levar os individuos a tomarem certas escolhas em um
problema de decisdo e sobre como os individuos processam cognitivamente essas informacdes. Os
estudos sobre o efeito de enquadramento vém sendo empregados em diversas areas de estudo como
sustentabilidade (ex.: Lagomarsino et al., 2020)), comunicacgéo (ex.: Ogbodo et al., 2020; Park &
Kaye, 2020), saude (ex.: Sun, 2020), e comportamento do consumidor (ex.: Hardisty & Weber,
2020). O efeito de enquadramento, além do comportamento consumidor, é muito empregado em
estudos que analisam tal efeito na area de comunicacéo, envolvendo aplicacdes e discussdes quanto
ao papel, principalmente da midia na opinido publica; e estudos que analisam os impactos do efeito

de enquadramento em situacdes de decisdes sobre tratamentos e satde, por exemplo.

Muitas teorias propdem explicar o efeito de enquadramento, com abordagens e propostas
distintas. Como exemplo temos, a Teoria do Risco (Hogarth & Einhorn, 1990), a Teoria dos Tracos
Difusos (Reyna & Brainerd, 1991), Teoria da Auto Discrepancia (Higgins, 1987), e como foco
deste estudo, a Teoria do Enquadramento por Objetivos (Goal Framing Theory) (Lindenberg,
2008; Lindenberg & Frey, 1993; Lindenberg & Steg, 2007, 2013). A Teoria do Enquadramento
por Objetivos vem ganhando atenc¢do dos pesquisadores (Arroyo & Carrete, 2018; Chakraborty et
al., 2017; Chung et al., 2017; Dijkstra et al., 2015; Liobikiené & Juknys, 2016; Rezvani et al., 2018;
Thagersen & Alfinito, 2020), e mostrando como uma teoria valida e explicativa do comportamento

dos individuos em situacdes de escolha.
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Recentemente, a Escala de Motivacdes do Consumidor foi criada para mensurar 0S
objetivos de Ganho, Hedbnico e Normativo propostos pela Teoria do Enquadramento por Objetivos
(Barbopoulos, 2017; Barbopoulos & Johansson, 2016, 2017b, 2017a). Neste presente estudo, a
escala foi adaptada e validada para a utilizagdo em estudos, em Lingua Portuguesa, no Brasil. A
escala se mostrou bastante consistente com os estudos originais, em uma primeira analise,
consolidando em seis fatores, em analise mais recente, com maior nimero de individuos, em setes
fatores — ou seja, as mesmas sete dimensfes de consumo propostas pelos autores originais para

representar as metas de Ganho, Hed6nica e Normativa.

Uma contribuicdo importante desse estudo € o emprego da técnica de Analise Conjunta
(Conjoint Analysis) para viabilizar a simulacao de cenarios relativos a escolha de produtos. Muitas
técnicas estdo disponiveis (ex.: Two-attribute Tradeoff Analysis, Adaptative Conjoint Analysis,
Choice-Based Conjoint Avalysis, Menu Based Choice, Max-Diff Conjoint Analysis, etc.). S&o
técnicas muito empregadas no mercado, para decisdo dos atributos mais relevantes aos
consumidores, e assim, lancar produtos mais adequados, porém, sdo técnicas que também podem
ser empregadas em pesquisas que precisem, de alguma forma, avaliar o comportamento dos

consumidores, ao invés de mensurar apenas atitudes ou inten¢ées comportamentais.

Pode ser constatar neste estudo, também, a importancia do atributo de prec¢o para individuos
gue tenham metas de ganho mais acentuadas, indo ao encontro dos achados de Arroyo e Carrete,
(2018), Rezvani et al. (2018) e de Thagersen e Alfinito (2020). Para esses individuos, atributos
como marca e organico sao menos relevantes. Também como importante contribui¢do, a meta
normativa aparenta ndo ter tanta forca quanto as demais. Esse resultado é coerente com a Teoria
do Enquadramento por Obijetivos, que propde que metas hedbnicas e de ganho podem, em alguns

casos, apoiar, ao invés de entrar em conflito com metas normativas, ou seja, atuar pro-



102

ambientalmente pode ndo apenas ser a coisa certa a fazer, mas também fazer as pessoas se sentirem
bem (heddnico) e/ou economizar recursos financeiros (ganho) (Steg et al.,, 2014). Essa
possibilidade sugere que focar em mdaltiplos objetivos simultaneamente pode ser uma maneira
eficaz de promover escolhas pro-ambientais, com metas normativas sendo apoiadas, e ndo inibidas,
por metas hedonistas e de ganho. Logo, este estudo contribui com a teoria, reforgando,
empiricamente, 0s pressupostos encontrados em trabalhos anteriores, avancando, portanto, no

melhor entendimento da influéncia dos objetivos individuais na decisao de compra.

Assim sendo, uma contribuicdo gerencial deste trabalho, para incentivar o consumo de
produtos pré-ambientais e organicos é que as empresas devem reforcar seus atributos de preco
(preco mais baixo, acessivel) e marca (marca mais forte, mais confiavel), além do atributo
ambiental. O consumidor, no geral, mesmo tendo principios éticos e preocupado com agédo correta
a ser feita perante a sociedade, ainda da muita importancia para atributos de preco e marca,
principalmente para produtos de compra pouco complexa e de uso individual, como camisetas
béasicas e ketchups. Outro aspecto levantado é a escolha por alimentos organicos, possivelmente a
questdo de saude (relacionados a uma meta heddnica) do que por aspectos de ética ou
responsabilidade ambiental (relacionados a uma meta normativa). Assim, produtos que ndo sejam
alimentos, devem reforcar ainda mais, aspectos heddnicos e/ou de ganho, para que haja a

preferéncia pelo produtos pré-ambiental.

Vale ressaltar que o presente estudo tem como limitagdo a utilizacdo de apenas dois
produtos, de compra simples, e de consumo mais individual. Assim, sugere-se que, em estudos
futuros, investigue-se outros tipos de produto, de compra mais complexa, duraveis e de consumo
em publico, e ndo-alimentos, como eletroeletrénicos, aparelhos celulares, automaéveis, acessorios

de vestimenta, como bolsas, sapatos ou moveis. Além disso, a escolha por marcas de alta
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credibilidade no mercado como Heinz, Hellmann’s, Hering ¢ C&A, podem ndo ter dado muita
variabilidade quanto as escolhas do consumidor, assim, sugere-se que, em estudos futuros, haja a
escolha por marcas mais confidveis, em oposicdo a marcas menos confidveis, ou, ainda, marcas
conhecidas em oposicdo a marcas desconhecidas. Ainda, sugere-se que se analise, em estudos
futuros, o uso de selos orgénicos e marcas em evidéncia nos produtos, o que ocorreu no cenario de
ketchup, mas ndo no cendrio de camisetas basicas. A analise da escala com trés variaveis (ganho,
heddnico e normativo) também pode ser empegada em préximos estudos, ao invés de trabalhar
com as sete dimensdes, para investigar se tratam de construtos de segunda ordem ou se, realmente,

se comportam como dimensdes distintas.

Assim, esse trabalho finaliza-se, destacando a importancia de entender o comportamento
do consumidor, e como essa andlise de faz &rdua devido a imensidade de varidveis passiveis de
influéncia, e pela existéncia de diversas caracteristicas psicolégicas e socioculturais. Ainda,
pensando em mundo mais sustentavel, nota-se que motivacfes de cunho mais individual (ex.:
ganho e hedonismo) tem maior preponderancia em relacdo a objetivos de cunho mais coletivo (ex.:
normativo). Logo, a importancia de entidades governamentais, ndo-governamentais e privadas de
realizar esfor¢os para ressaltar motivacdes mais coletivas dos individuos e ou proporcionar
incentivos relacionados a metas mais individuais, como incentivos financeiros ou de bem-estar
individual, para que os individuos se engajem, cada vez mais, em acles pré-ambientais,

principalmente relacionados ao consumo.
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APENDICE A — QUESTIONARIO PARA VALIDACAO DA ESCALA

Questiondrio sobre comportamenio de consumo

Esze gueshonino faz parte da pesquisa que tard parte da minha fese de doutorado. Ele dura,
aproximadaments, 5 minutos para ser respondido.

Se wook tiver esse tempo disponivel, peco gue resp
sincerofa) possivel em suas respostas.

da com o imo de atenclio & seja ofa) mais

Agradego muito & sua colaboracdo!

Questionério sobre comportamenio de consumo

1. Chal & o Seu SEx0?

J_Fﬂm

1 Mssling

* 2. Chal & sun idade?
| |

3. Cal o nived de escolaridade mais alio que ool completou?
| Ersdno fundasimal

J E redrnn rredsie complals
)] Eradng bk

| Ersinn sapsind e
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4, Aproximadamente, qual & a sua renda mensal?

. BfOaRgen

B 260 alg 50

B 5 aRg E

RS PEL ARt 100

B 1900 & I 2800

RS 2800 & T 5200

g 5200 a e TAOD

g F.00 & e 25000

i chir e 15000

&, Qs das oppies ababn medhor desorese Seu estado cvil atual?
" Cacadin)
]

! Dbl

Eapaimioia)

-

| Emurm uniln estibl o cesamie S
Soliinls), Pk viesna o6 uifln) compantenee)
| Sohwirnle), e e s cessols)

B, Chaamios filhos vool fem ou esilio sob sua bulela, que moram na sua casa (de 17 anas ou menas) ?

* 7. Vool estd empregado atualmeme?
Sim

P
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Questionario sobre comportamento de consumo

* 8. O gue mais imporia para vocd guando vocd estd avaliando um produto para comprar?

Escolha um ndmero entre 0 (hada importante) e 5 (extremamente imporante) para cada uma das frases
abaixo,

B~

0 - Nada Extremanmente

Imnportarie 1 2 3 4 importarie
Eu sempre devo receber _ -
fmwiila coiga pal precn Y Y o i 7 "
e page.
O produtn mines deve — — — =, ™ fa
O prodits sergne deve i ) . ) )
IMprevisio aoconleca.
O produto nunca deve i ~ o o B s
O produto semgpne deve
sar apreciads por — — — — - —
importantes pars mim.

* 8.0 gue mals impona para vocd guando vocd estd avaliando um produto para comprar?

Escolha um nldmero entre 0 (hada importante) e 5 {extremamente importante) para cada uma das frases
abaixo.

5-

0= Nada Exlrermamente

Impﬂmnl.e 1 2 a 4 il'ﬂp!]ml'll.ﬂ
O prodito sempre deve : . p . % -
ser de alta quakdade, s i s L W J L.
O prodito sempre deve . — — . . .
ser bem Teito. s - b s v b
O prodisto sempre deve - B
passar & impressio de T Y o Y & "
O produln sempre deve \ \ . . . .
Tuncionar muito bem. e o o e v L.
O produln sempre deve
ser popular enire — = - ~ . ~
meusirminhas e b g A -

amigos{as).
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* 10, O gue mais importa para vool guando vocd estd avaliando um produlo para comprar?

Escolha um ndmero entre 0 (nada importante) e 5 (extremamente importante) para cada uma das frases
abakxo.

B-
0 - Nada Exliermamente
Imnpoetanle 1 2 3 4 impodtante
O produl munca deve ir — — — — = —
conira Mmeus prncipios. - - - ! - L
0 produtn nunca deve — — — — ~ -
sar moraimente emrado, s . ; .,
0 produln sempre deve . —, . — -~ .
e Wazrer conforo. o et L L ; ':
0 produl deve Sempre
Sagurof sl
O produtn deve sempre o — = o Y -
e larer sentir calmola). et b — L

*11. O gue mais importa para vocé quando vocé estd avaliando um produlo para comprar?

Escolha um ndmero entre 0 (nada importante) e 5 (exirernamente importante) para cada uma das frases
abakxo.

5-

0 - Mesda Extremaments

Impodtante 1 2 | 4 impodtarte
0 produln semgre deve -"“. . — ."'— -, -
— e - N
0 produln sempre deve
cALSAr ma boa
iMpressio nas Pessnas i st - s J -
que sB0 imponantes
pare mirn.
Que necessidades que
possam sungir o fului — — — o~ :] -~
e consideracio.
0 produln sempre deve -"“. — — — ) -
SEf muiln confidel E ! - - - -
0 produln semgre deve e o - o . :I [: .
sef econdmico. p s N i
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* 12 O gue mais importa para vocd guando vocd estd avaliando um produlo para comprar?

Escolha um ndmero entre 0 (nada importante) e 5 {extremamente importante) para cada uma das frases
abako,
5.
0 - Mada Extremanmente
Importanie 1 2 3 4 importanie
O produto deve estar _
sempre alinhado com i Y (Y i - il
principios dcos.

0 produln sempre deve
atender das &% minhas

axigincias,
0 produln sempre deve
Ao N i L o - -

N
T

o produlo sempre deve
saf compativel com - ) ) . . )
minhas comdcples o " e . _ L.

O produtn semgre deve - T S — . .
me empaolga. L A b b '\._p'l ll\...-'

* 13,0 gue mais importa para vood guando vood estd avaliando um produlo para comprar?

Escolha um ndmero entre 0 (hada importante) e 5 {extremamente importante) para cada uma das frases
abaixo.
5.

0 - Mada Extremamente

Importarie 1 2 3 4 importarie
E miuito importante que
o produlo nBo sejs Y Y F ' M r"
chala,
0 prodian sempie deve
e deixar oom a ) J L X 'j [
conscenEa ranguila.
0 produto mnunca deve ir
CONIFE &0 qUE OS

¢ ~, -

meusiminhias A p L 1 A I
amigos{as) esperam de
.
0 produtn nunca deve |’
A MUl cArD - s Yo ., _) L
0 produtn nunca deve
ser um desperdicio de & Y (Y i B i
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* 14, O gue mais importa para vocd guando vocd estd avaliando um produlo para comprar?

Escolha um ndmero entre 0 (nada importante) e 5 {extremamente importante) para cada uma das frases
abaixo.

B=
0~ Meada Extremaments
Imnportarie 1 2 a 4 importarle
1 eslimule, P s p b e L
O produto nunca desve \ — — , N (
Ser muiln complcado e - b - - -
O produtn deve ser
Sermpre aprovado — — — i s -
amigos({as).
O produtn deve sempre
T OpOEonas uma o — — — | ‘
SEUFANGE.
O produto semgre deve ~ - . -
BB WP pPesgn razadvel s e e bt . b

* 15,0 gue mais importa para vocé guando vocé estd avallando um produto para comprar?

Eseolha um nldmero entre 0 (nada importante) @ 5 (extremarmente imporante) para cada uma das frases
abaivo,

5-
0 - Mada Extrermarmente
Inpirtante 1 2 a 4 impotante
O produln sempre deve
alereeer uri ) w - L. _ L
eapEienGa Inica.
O produto sempre deve
. “ E -
Ser da mais aila - e e, - _J Ix
cabegoria.
O produtn Sempre deve
despertar meu y e ® ¢ D C
e
0 produtn nunca deve . — - .
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APENDICE B - QUESTIONARIO PRE-TESTE AVALIAGCAO DE MARCAS

Este questiondrio faz parte da pesquisa para a minha tese de Ele levard Ig
minutos, & vooi deverd avaliar algumas marcas de algumas categorias de produtos. Por tavor, seja o
mais sincero possivel

Muito obrigado!

Avaliagho de Marcas

* 1. Quanda voclt pensa &m compear camisetss bésicas, para usar no dis-a-dia, quais as 2 marcas de MALS
ALTA QUALIDADE que Fe wim & cabeca®

r | |
= | |
| |

Avaliagho de Marcas

* 2. Quanda voclt pensa &m compear camisetss bésicas, para usar no dia-a-dia, quais as 2 marcas de MALS
BALCA QUALIDADE que Ihe vim & csbeca?

r | |
= | |
| |




* 3. D una nota de 0a 10 pers cada marca de camisets, sendo O (extremaments barata) & 10 (Exdremaments

cara).

Para uma mehor comparagio, perse em camisetas de modelo mais bisioos, para serem wusadas no dia-a-

dia.

A A .

A A

o . .
Vo {

1
1 I L
]

- - . -
i {
1 s (

1
.-I LN L b
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* 4 fgora, df uma nota de 0 a 10 para cada manc de «

jaltissima qualidade).

sanda (i {bai

qualidade) ¢ 10

Para uma melhor comparacio, peress em camisetss de modelo mais bisioos, para serem wsadas no dia-a-

dia.

o-

Bainksina

fuinil e
m -
Cuhin Klin bl
et ]
Mk ]
Lasarste ]
Fasafva J
Lets ]
CaA 7
ik J
Faniur J
Ei bl 4
Foruim 4
Wetmrn ]
m -
G 4

-

Abbandna bl sl
9 guaktede il

.l -
rl J
) ]
. .
A wl
A .1
rl J
. =
J J
] ]
J J
J J
] ]
) ]

]

-

A

Avaliacio de Marcas

* &, Agora, quando voci persa em comprar ketchup, quais a5 3 marcas de MAIS ALTA QUALIDAOE que The

win i cabega™

. |
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* . Quanda voolt pensa em comprar ketchup, guais as 3 marcas de MALS BACCY QUALIDADE gue lhe wim i
heca?

* I |

= I |

* I |

Avalacio de Marcas

* 7. D#t umna nota de 0 a 10 para cada marca de ketchup, sendo O (edremamente berata) o 10 (exremaments
).

Para uma melhor comparagio, perss gue voolt esti comparando mancas de ketchup para LUsar em Gesa, no

dia-a-dia.
a- i -
Exlfin e Exbimuitniie M i
T i 2 3 4 5 L] ? & 9 cain mvais
avtsen )] ) ] R | ) )
Emi \ " 1 1 " " 1
Gapiey J o L Ll J J ,
Haine g J JoL J J 4 J
Helsaris. ) ) J 1 ) ] J
Hudrri -y _.-I L - L - - s -y L - L
Qs J J J J | J J )
Prairta ) ) J 1 J J
S 4 PR B IR D B R D J -
=T o 4 . - . - J .y - 8 - .
Csali v W 4 R R T Y 4 A
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* 8. Agora, dé uma mota de 0 a 10 para cada manca de keichup, sendo O (babdssima qualidsde) & 10 (altfssima
qualidacd].

din-a-dia
[ -
B in Albasima Rl s
akdate 1 2 3 4 8 L} ¥ ] 8 guablede el
Ataca J L L A A - AL 4
Em ] A ] 4 A 4 ] .
Cplna ) s g 7 R 3 0 ) 3 B
Haing ~ - - Y Y - “ " - -
Hifrarei ) i ) .
G 1 0 Y 3 RS Y Rk B
» ". P - 3 Y o P “ -
Skl | i I | 1 b ] i ¥
— CoC o 0 (
Lualli 4L L b RN ¥ J L PR

Avaliacho de Marcas

Fim do questionéno
Muito obrigado! Sua ajuda foi muito importants para a minha pesguisal
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APENDICE C - QUESTIONARIO PRE-TESTE AVALIACAO DE ESTIMULOS

Teste
Por favor, responda as perguntas gue seguem. Seja o mais sincero possivel.

*Obrigatorio

1. Vocé conhece este selo? *

Marcar apenas uma oval.

By, - oo w 2o
() sim. Ja vi em vérios produtos.

(") Sim. Lembro de j ter visto em algum produto.
() N&o. Nunca vi.



2. Vocé conhece este selo? *

a b”%%o

ASSOCIACAOQ DE AGRICULTORES

BIOLOGICOS

DO ESTADO DO RIO DE JANEIRO

Marcar apenas uma oval.
) Sim. J4 vi em varios produtos.

() Sim. Lembro de ja ter visto em algum produto.

() N3o.Nunca vi.

(:; Sim. Ja& vi em vérios produtos.
"} Sim. Lembro de ji ter visto em algum produto.
Mao. Hunca vi.
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4. Vood oconhece octe celo? *

Martar agenas uma oval

Sim. Ja vl em varios produtos.
Sim. Lembro de J3 ter visto em digum produto.
Nio. Nunca w.

£. Vood conhece ecte celo? *

Larcar apenas uma oval

Sim. Ja vi em varos prodtos.
Sim. Lembro de |3 ter visto em dgum produto.

www,ibd, com br

Marcar apenas uma oval
Sim. J8 vl em varics produtos.
Sim. Lembro de 3 ter vizto em aigum produto.
Nio. Nunca v

MarTar apenas uma oval

Sim. Ja vi em varios produtos.
Sim. Lembro de |3 ter vizto em Jgum produto.
Nio. Nunca v

Teste

€. Agora, por favor responda, qual © ceu cexo? *
Marcar apenas uma oval
Mascuino i para a pergunts 9.
Feminno Irpara 3 pergunta 15

Teste

Por favor, a3 perp QU
CAMISETAS SRANCAS, portanto, nc leve nenhum ouro acesstrio em

TODAS AS FERGUNTAS 840 REFERENTES AS
consideragio.
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11. Vood concidera 3¢ Ouac camicetas...

Teste
Por fxvor, 2 TODAS AS FERGUNTAS 840 REFERENTES AS
CAMISETAS SRANCAS, o e outro em
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12. Vood acha que ecta camiceta branca ¢ de qual maroa? *

Larcar apenas uma oval

Renner Pare de preencher este rmuidno.
CEA Pare o= preencher este formuldnio.
Addas Pare o= preencher este formuidaio.
Lew's Pare ge preencher esie formuldnio.
Lacosts Pare de praencher este formulirio.
Resena Pare de preencher este formuiano.
Forum Pare de preencher este formuidnio.
Calvin Ken Pare de preancher esie formuidno.
2 Fare o= preencher este formuldrio.
GAF Pare de preencher este formuidno.
Everaz Pare d= preencher este formuidric:
Nk= Pare ge preencher esie formuiano.
Malwee Pare de preencher este formuiano.
Riacrueio Pare ge preencher este formuldno.
Hering Pare de preencher este formutinio.

Ouro: Fare ge preencher este
formuianio.
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12. Vood acha que ecia camicata branca & de qual maroa? *

MarTar apenas uma oval.
Hering m:nmmmmmmwommm&m

formuidnio.

2 Apds 3 Uima pergunta desta seglo, interomper 0 preenchiment deste
formuldno.

Lew's ApGs 3 (1ma pergunta desta seglo, nferromper 0 preenchimento geste
fomuidnio.

Resens Am-mmmxs:se;u.nmommmmam
formuidnio.

Malwee Apos 3 M3 pergunta desta sepdo, nferomper © preenchimento deste
formuidno.

GAF wammumz;sq Intemomper o preenchimento deste
formuisnio.

Nks Apts 3 OUma pergunta desta segdo, Inferromper ¢ preenchimento deste
formuidnio.

Addys Aposammdems&glmmomam
formuidnio.

Forum Apos 3 Otima pergunts desta seglo, Inferromper o preenchimento desie
formuiano.

Lacosts Apos 3 Ufima pergunta Oesta se¢S0, intermomper o preenchimento deste
formuidnio.

Calvin Kien Apcs 3 GR\ma pergunt desty sepllo, inferromper o preenchimento deste
formuidnio.

{ Everiast AD45 3 MNME pergunia desE seplo, METImoeT O preenchimeTo desie
Emuling

") Rischusio  Apts 3 itma perpUIES deia seclo, Infemomper o presnchimert desie
fomudrio.

Renner  Apds 3 Gitma perunta desta seclo, infeTomper o preenchiments deste
formudnio.

CEA  Apfs a3 ¥ima pargunta desta seclo, Fisnmosr o presnchiment dess
formudrio.

Dutrn: Apfis 3 (HSma perpunts

o=sia !eglu,&lhmwuprwﬂmrudﬁbm
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14. Vood acha que ocia camiceta branoa & de qual maroa? *

WaTar apenas uma oval

[l tews  Ap0saufma pergunta dests sepdo, hfemomper o preenchimento deste

formudrio.

. | Fidctuelo  Apts 3 dMma pergunta desta segdo, nfeTomper ¢ preenchimento deste
formuldeio.

[ Addx  Apdsauwma gesta seglo, ° deste
{ ) Renner  Apcs 3 d®ma pergunta desia seclo, intemomper 0 preenchimento deste
formuideio.

[ Mawee  Apes 3 dtma perunta desa segdo, Inferromper 0 preenchimento deste
rmudne.

| Nke  Apcs 3 amma pergunta desia se¢o, nferromper © preenchimento deste
formudano.

{  Locoste  Ap6sa UBIM3 perpunta Oesta segSo, o dese
fvmuldrio.

| Hering  Apos 3 Ufima pergunta desta seglo, insmomper 0 preenchimento deste

) Resena  Apes 3 Omma penunta desta sedo, Inferromper 0 preenchimento deste

:

[ | Za  Apts3 utimapergunta desta seglio, Miermomper o preenchimento deste

|

[ Forum  Aposa atima pergunts dest seclo, inferromper o preenchimento deste
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Everbzt  Apos 3 ONM3 pergunfa desta seglo, inferromper o preenchimento deste

formuianio.

GAP ApCs @ (A pergUnta desta seglo, infemomper © preenchimento deste
formuidnio.

Calvin Ken Apcs 3 (Rima pergunts desis seglio, infemomper O preenchimento geste
frmuianio.

C3A Apos a itima pergunta desta seglo, ntermomper 0 preenchimento deste
formuianio.

Outro: Apds 3 (M2 perpunta

02513 s£¢50, (NdRTOMOE! O AEENChiMENnts deste Rmuarno

Teste
Por favor, rezponda 3z pergurtas seguintes. TODAS AS FERGUNTAS SA0 REFERENTES AS
CAMISETAS BRANCAS, portanto, nic leve nenhum outro acess6rio em consideracio.

LY

15. Vood

-

Laar acenas uma oval
Extremaments dferentes
MuRo cferentes
Levemente dferentes
Levemente parecidas
Muno parecidds
Exatamente iguals

Laar apenas uma oval
Extremamente diferentes
Nufo dferentes
Levemente dferentes
Levemente parecidas
Muko parecidas
Exatamente iguaz
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17. Vood

Marcar apenas uma oval
Extremaments dferentes
Muko diferentes
Levemente dferentes
Levemente parecidas
Muo parecidas
Exatamente iguals

Teste
Por favor, 2z perg TODAS AS FERGUNTAS A0 REFERENTES AS
CAMISETAS SRANCAS, portanto, no leve nenhum outro acessério em consideraclo.
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18. Vood acha que ecia camiceta branca & de qual maroa? *

AMarcar apenas uma oval

ST
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12. Vood acha que ecia camiceta branca & e qual marca? *

Macar apenas uma oval

Riacruelo
Everazt
Nk

Agidas
Lacoste
Lew's
Forum
Hering
GAF
Resena
Renner

Caivin Ken
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20. Vood aoha que ecia camiceta branoa & de qual maroa? *

2

Warcar agenas uma oval

Nk=

Calvin Kien



APENDICE D - QUESTIONARIO FINAL KETCHUP

[CECKetchup_Ratingi]
() quanto estas marcas de ketchup sio desejaveis para voca?
Indesjavel  Um pouco desafivel  Mults desejdvel Menhuma sginifia
Prévima

ICB-EI{EI:I’J'MD_RAH m:|2|

0 quanto as intes caracteristicas s3o desejaveis para vocé em uma
compra de h:tﬂ:p?

Iedesirjived Um poucy desefivel  Hulto desejbvel Henhuima soiniio

Q=
Ketchup

tradicional

Voltar Prasimo

134
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DARCACAT FPamgums tess Fahup Copyd - Sewdoobh Sotemrs
IcB-CKn:rhup_Ran m;|3|
Dmaﬁnnssegumtap‘epnssaudﬁelmspﬂmm em relacdo a
ketchups de, aproximadamentes, 400g
Insesejavel Urs posce desefivel  Mults desadvel Menhuma sginiSs
Rt 4,99
Rt 7.99
R% 9,99
Re 12,99
Valtar Provimio
e 100%
[Teti]
Por favor, i ine que vocé esta em seu supermercado de preferénda
para cmw.:ral?abdm A seguir irdo aparecer algumas opcoes de marcas,

com diferentes caracteristicas. Leve o tempo dEE]ar para comparar &
avaliar as opgoes e escolha aquela da sua |:|reli'E

Valtar Présdme




136

&Km_cnup_cnoicul
Se essas fossem suas unicas opgoes de ketchup, qual vocé escolheria?

1/9

HELLMANNY

Ketchup tradicional

IL( EﬁGANI%? lzi!m@

A - 3 W el
e R

R$ 7,99 R$ 12,99 R$ 4,99

Selecionar Selecionar Selecionar

Voltar Proxime




ECKEHup_ChoECQ}'
Se essas fossem suas unicas opgoes de ketchup, qual vocé escolheria?

2/9

HELLMANNS HELLMANNY

/ — % ; — 3 Ketchup tradicional
l_( RGANICO| (OrGANICO)
prs e P e
R$ 4,59 R$ 7,99 R$ 4,99
Selecionar Selecionar Selecionar
Voltar Proximo

0% 100%

137
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Exm_cnup_cnoicnzl
Se essas fossem suas unicas opgoes de ketchup, qual vocé escolheria?

3/9

HELLMANNY

lj( RGANICO| (@ {RGAN lco"l

N BRAS \ BRASH

s S5 G =

R$ 12,99 RS 4,59 R$ 12,99
Selecionar Selecionar Selecionar
Voltar Proxime




|CBCKelchup_Cho(c&l

Se essas fossem suas unicas opgoes de ketchup, qual vocé escolheria?

4/9

,,,,,,

Ketchup tradicional

R$ 9,99

Selecionar

Voltar Proximeo

100%
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E‘C)(Ehup_cnmcnsl
Se essas fossem suas unicas opgoes de ketchup, qual vocé escolheria?

5/9

HELLMANN HELLMANNS

e

R$ 7,99 R$ 7,99 R$ 9,99

Selecionar Selecionar Selecionar

Voltar Proximo

0% 100%




| CBCXetchup_Choiceé]

Se essas fossem suas nicas opgoes de ketchup, qual vocé escolheria?

6/9
HELLMANNS
Ketchup tradicional P — %
b %A,"JQQ
R$ 4,959 R$ 9,99
Selecionar Selecionar
Voltar Proxime

HELLMANN'

(o

R$ 7,99

Selecionar

100%

141
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[cacKatchup_Chaice7]
Se essas fossem suas unicas opgoes de ketchup, qual vocé escolheria?
779
P — Ketchup tradicional Ketchup tradicional
[ S EnGAmco'
R — S
RS 7,99 R$ 9,99 R$ 7,99
Selecionar Selecionar Selecionar
Voltar Proximo
0% 100%




[Cecketchup_Choices]

Se essas fossem suas unicas opgoes de ketchup, qual vocé escolheria?

8/9

\

HELLMANNY

=

|g M@

Vv i
" - o~

RS 4,99

R$ 12,99 R$ 4,99
Selecionar Selecionar
Voltar Proximo
100%

143
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[Cecketchup_Choices ]
Se essas fossem suas unicas opgoes de ketchup, qual vocé escolheria?

R$ 12,99 R$ 7,99 R$ 12,99
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124
O que mals Importa para woce quando vocs esta COMPrando um produbo qualquer? PEMSE MO
PRODUTO GUE VOCE QUISER.

Escoina um nimero enire O [nada Importanie) & 5 (exiremaments Importants) para cada uma das
frasas abao.

5 -
0 - Nada Extremaments
Importante 1 2 3 4 importante
O produto
deve sempre
passar 2
impressao de
SEgQUIANCE &m
Seu uso,

O produts
deve sempre
me fazer
sentir
calmo{a).
Eu sempre
devo
miuita coisa
pelo prego
que paga.
O produts
deve sempre
atender todas
as minhas
exigéncias.
O produts
deve sempre
oferecer uma
otima relacdo
“uesto-
beneficio”.

Violtar Prosamo
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=

O que mals Importa para wocs quando vocs esta comprando um produto qualquer? PENSE MO
PRODUTD QUE VOCE QUISER.

Escolha um namer endre 0 (nada iImpontanie) e 5 (exremaments Importante) para cada uma das
frases abalm.

5 -
0 - Nada Extremameante
importante 1 2 3 4 importante

e
necessidades
que possam
sUrgir mo
futuro sefam
sampre
levadas em
consideracdo.

0 produto
deve sempre
mie fazer
sentir
segurola).

0 produto
deve sempre
funcionar
muito bem.

O produte
deve sempre
me
proporconar
uma sensacio
prolongada de
SEgUIRNGE.

0 produto
deve sempre
me preparar
caso algum
imprevisto
aconteca.

Voltar Prosamo
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E]
O que mals Importa para woce quando vocs estd COMprando um produta qualquer? PEMSE MO
PRODUTO QUE VOCE QUISER.

Escoina um nimern enire O (nada Impartanie) & 5 (exiremaments Importants) para cada uma das
frasas abalxo.

5 -
0 - Nada Extremamente
importante 1 2 3 4 importante
O produto
deve sempre
ser
econdmico.
O produto
deve sempre
ser bem feito.
O produto
nunica deve
SEr miuito
c@ro.

O produto
deve sempre

ter um prego
razoavel.

O produto
nunica deve
SEr um
desperdido de
dinheiro.

Violtar Prosamo
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=

O que mals Imparta para woss qUando wocs £614 COMPrando um produta qualquer? PENSE NO
PRODUTOD QUE VOCE QUISER.

Escoina um numero enire 0 (nada Importanie) & 5 (exremaments importante) para cada uma das
frases abalm.

5 -
0 - Nada Extremameante
importante 1 2 3 4 importante
E muito
importante
qgue o produto
nac seja
chato.
0 produto
nunca deve
Ser Monotong.
0 produts
deve sempre
ser de alta
qualidade.
0 produto
deve sempre
SEr muito
confidvel.
0 produto
deve sempre
ser da mais

alta categaria.

Voltar Prosdmo
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L=l
0 que mals Importa para wose quando vocs 653 comprando um produto qualquer? PENSE MO
PRODUTO QUE VOCE QUISER.

Escoina um nimern enire O (nada Importanie) & 5 (exfremaments Importante) para cada uma das

rases abalxo.
5 -
0 - Nada Extremamente
importante 1 2 3 4 importante
0 produto
deve sempre
me empalgarn.
0 produts

deve sempre
oferecer uma
experenda
Unica.
0 produts
deve sempre
despertar meu
interessa,
0 produto
nurica deve
SEr muito
cansakivo.
0 produto
deve z=m|
me estimulan

Valtar Présdmo




L=l

O que mals Importa para woc# quando vocs esfa comprando um produto qualquer? PENSE MO

PRODUTD QUE VOCE QUISER.

Escolha um rimers enire O (nada Impartante) & 5 (exfremaments Importante) para cada uma das

frases abalxo.

0 produto
nunca deve
me Causar
incdmmioda,

O produto
deve sempre
mie deixar
com a
consciénda
tranquila.

0 uso do
produts nunca
deve sar
muibo
complicade.
O predute
deve sempre
me trazer
conforta,

O produto
deve sempre
ser agradavel,

0 - Nada
importants

Voltar

5 -
Extremamente
importante
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O que mals Importa para woce quUando vocs esfa COmprando um produbo quaquer? PENSE MO

PRODUTOD QUE VOCE QUISER.

Escoina um numern enire O (nada iImpontanie) & 5 (exremaments Importante) para cada uma das

frases ababo.

O produto
deve sempore
causar uma
boa impressao
nas pessoas
que 530
importantes
para mirm.

O predute
nunca deve
sar
moralmente
ermade.

O predute
deve estar
sampre
alinhado com
principios
eticos,

O produto
deve sampre
ser compatvel
com minhas
convicghes
pess0Sis,

O produto
nunca deve ir
Contra meus
prind pios.

0 - Nada
importanta

Voltar

5 -
Extremamente
importante
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L2
O que mals Importa para woo# quando vocs esta cOMprando um produto qualquer? PEMSE MO
PRODUTOD QUE VOCE QUISER.

Escolha um rimero entre 0 (nada Imporianie) e 5 (exiremaments mportante) para cada uma das
frases abalxo.

5 -
0 - Mada Extremamente
importante 1 2 3 4 importante

0 produto
deve sempre
sar popular
antra maus
amigos{as).
0 produto
deve ser
Sempre
aprovado
pelos(as)
meus minhas
amigos(as).
0 produto
deve sempre
ser apredado
por pessoas
gue =20
importantes
para mim.

0 produte
nunca deve ir
contra ac gue

os
meus/minhas
amigos(as)
esparam de
mim.

Violtar Prosamo
% 100%
[
Qual & o seu sexo?
Femining
Masculing
Valtar Présdme




[P O PR U B o AR | S

Q10
Qual a sua idade?
Violtar Prosamo
0% 100%
g11

Qual o nivel de escolaridade mals aito que voc completou?

Ensine Fundamental

Ensino Madio

Ensino Técnica

Ensino Superior
Pés-graduagio/Mestrado/ Doutorado
Nenhuma das opgbes acima

Voltar Prosimo

[EEE
Aproxi mente, qual a sua renda familiar mensal (ou seja; a soma da

dosmenbrmdasmhrﬂlamlemnmm]

R%0aR$ 260

R$ 261 a R$ 520

R$ 521 a R$ 780

R$ 781 a R$ 1.300
R$ 1.301 = R$ 2,600
R$ 2.601 = R$ 5.200
R$ 5.201 = R$ 7.800
R$ 7.801 = R$ 15.000
Acima de R$ 15.000

Voltar Prosamo
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Qual das opghes abao medhor descreve seu estado civil aual™

Casado(a)

Vidneo(a)

Divordado(a)

Separadola)

Unido estavel

Solteiro{a), mas vivendo com umia) companheirola)
Solteiro{a), nunca tendo sido casadola)

Voltar Présdmo

=]
Cuanios]as) fihos{as) voos tem ou estlo 500 5U3 tutela, que Moram na sua casa?
Menhum
1
2
3
4
Mais de 4
Voltar Prosdmo
0% il [n
DAEACAT Frmgum Tass FaThup_Dopy®- Sawiocth Sotwers

45
Vocé exerce atividade remwnerada atualmenta?
Simi
Mio

154
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Por favor, dé uma nota da 0 a 10 para a qualidade das imagens (marcas
selos) que wocé viu neste questionario.

Voltar Prosdma

g7
(jual foi o produto que vocé avaliou neste questionario?

Molho de pimenta
Ketchup

MNenhuma das anteriores
Molho de tomate
Barbecus

Maostarda

Mo =ei/ndo lembro
Maionese

Extrate de tomate

Voltar Prosdmo
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APENDICE E - QUESTIONARIO FINAL CAMISETAS

156

iCBCCamisetas_Rating1 i
0 quanto estas marcas sdo desejaveis para vocé?
Indessjavel Um pouco desejavel  Muito desejavel Menhuma opinida
> Hering
Proximo
LA Pesquisa lese Uamiseta_Uopyd - Sawtooth Software

iCBCCamisetas_Rating2 |

compra de uma camiseta basica na cor branca?

Indesajaval Um pouco desejavel  Muito desejaval
100% algoddo
100% algoddo
organico
Voltar Proximo

0% 100%

0 quanto as seguintes caracteristicas sdo desejaveis para vocé em uma

Nenhuma opinido
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iCBCCamisetas_Rating3 1

0 quanto os seguintes precos sdao desejaveis para vocé, em relacdo a uma
compra de uma camiseta basica, na cor branca?

Indesejivel Um pouco desejivel  Muito desejavel Nenhuma opinido
R% 19,99
R% 39,99
R4 59,99
R% 89,99
R$ 99,99
R$ 119,99

Voltar Praximo

0% 100%

iTextli

Por favor, imagine que vocé esta escolhendo opcies para comprar uma
camiseta basica, na cor branca. A seguir irdo aparecer algumas opcobes de
marcas, com diferentes caracteristicas. Leve o tempo que desejar para
comparar e avaliar as opgdes e escolha aquela da sua preferéncia.

Voltar Proximo

0% 100%




fCBCCamisetas_Choicel}

Se essas fossem suas (nicas opcdes para comprar uma camiseta basica

branca, qual vocé escolheria?

1/ 10
CALVIN KLEIN
100% 100%
algodao algodao
R4 59,99 R$ 119,99
Selecionar Selecionar
Voltar

0%

»¢Hering

100%
algodao
organico
R$ 99,99

Selecionar

Proximo

¢ Hering

100%
algodao
organico
R$ 59,99

Selecionar
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ICBCCamisetas_Choice2 |

Se essas fossem suas (nicas opcdes para comprar uma camiseta basica
branca, qual vocé escolheria?

2/10

»¢Hering

€ Hering

100% 100% 100% 100%
algoddo algodao algoddo algodio
organico organico organico
R$ 119,99 R% 39,99 R%$ 59,99 R$ 39,99
Salecionar Selecionar Salecionar Selecionar
Voltar Priximo

100%

159
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fCBCCamisetas_Choice3

Se essas fossem suas (nicas opcdes para comprar uma camiseta basica
branca, qual vocé escolheria?

3/ 10
a a CALVIM KLEIN
€ Hering ¢ Hering
100% 100% 100% 100%
algedao algodao algodao algodao
organico
R% 19,99 R% 59,99 R% 89,99 R% 99,99
Selecionar Selecionar Selecionar Selecionar
Voltar Proximo
100%

0%




iCBCCamisetas_Choiced

branca, qual vocé escolheria?

4 /10

>€Hering € Hering

100% 100%
algoddo algodao
organico organico
R$ 99,99 R$ 59,99
Selecionar Selecionar
Voltar

0%

CALVIN KLEIN

100%
algoddo

R$ 89,99

Selecionar

Proximo

Se essas fossem suas nicas opcdes para comprar uma camiseta basica

CALVIN KLEIN

100%
algod3o

R$ 99,99

Selecionar

100%

161



fCBCCamisetas_Choice5}

Se essas fossem suas dnicas opcdes para comprar uma camiseta basica
branca, qual vocé escolheria?

5/ 10

€ Hering € Hering € Hering

100% 100% 100% 100%
algodio algoddo algodio algod3o
arganico organico
R$ 59,99 F4$ 59,99 R4$ 99,99 R4$ 39,99
Selecionar Selecionar Selecionar Selecionar
Voltar Préximo

100%
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fCBCCamisetas_Choices }

Se essas fossem suas (dnicas opcdes para comprar uma camiseta basica
branca, qual vocé escolheria?

0%

6,/ 10
CAIVIN KLEIN = . CAIVIN KLEIM
>€Hering € Hering
100% 100% 100% 100%
algodao algodao algodao algod3o
organico arganico
R$ 119,99 R$ 99,99 R$ 59,99 R$ 99,99
Selecionar Selecionar Selecionar Selecionar
Voltar Proximo
100%




ICBCCamisetas_Choice7 }

branca, qual vocé escolheria?

0%

7410
. VIMN KLEIN
>€Hering CA
100% 100%
algodao algodao
organico
R$ 89,99 R$ 119,99
Selecionar Selecionar
Voltar

100%
algodao

R$ 59,99

Selecionar

Proximo

Se essas fossem suas (nicas opcdes para comprar uma camiseta basica

CALVIN KLEIN

100%
algoddo
organico
R$ 99,99

Selecionar

100%
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fCBCCamisetas_Choiced |

Se essas fossem suas Unicas opcdes para comprar uma camiseta basica
branca, qual vocé escolheria?

8/10

100%
algoddo
organico
R4$ 89,99

Selecionar

€ Hering

100%
algoddo

R$ 39,99

Selecionar

Voltar

CALVIN KLEIN

100%:
algoddo

R$ 89,99

Selecionar

Préximo

100%
algoddo
organico
R$ 59,99

Selecionar
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fCBCCamisetas_Choiced |

Se essas fossem suas Unicas opcdes para comprar uma camiseta basica
branca, qual vocé escolheria?

o/ 10

100%
algoddo

R$ 89,99

Selecionar

100%
algoddo

R$ 39,99

Selecionar

Voltar

100%:
algoddo
organico
R$ 39,99

Selecionar

Préximo

D€ Hering

100%
algoddo

R$ 119,99

Selecionar
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fCBCCamisetas_Choicell

branca, qual vocé escolheria?

10/ 10
CAIVIN KLEIN -
€ Hering
100% 100%
algoddo algodao
organico organico
R$ 59,99 F$ 119,99
Selecionar Selscionar
Voltar

0%

100%
algoddo

R% 19,99

Salecionar

Préximo

Se essas fossem suas dnicas opcdes para comprar uma camiseta basica

D€ Hering

100%
algodado

R$ 39,99

Selecionar

100%
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=

O que mals Importa para woce quando vocs estd COMprando um produta qualquer? PEMSE MO
PRODUTO QUE VOCE QUISER.

Escoina um nimern enire O (nada Impartanie) & 5 (exiremaments Importants) para cada uma das

rasas abalxo.

O produte
deve sempre
atender todas
as minhas
exigéndias.

O produte
deve sempre
me fazer
sentir
calma(a).

O produte
deve sempre
ra

impressao de
seguranca em
SEu uso,

Eu sempre
devo reger
miuita coisa
pelo preco
que pagao.

O produto
deve sempre
oferecer uma
otima relagdo
"usto-
beneficio”.

0 - Nada
Importante

Voltar

5 -
Extremamente
importante
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]
O que mals Imparta para woss qUando wocs £614 COMPrando um produta qualquer? PENSE NO
PRODUTOD QUE VOCE QUISER.

Escoina um numero enire 0 (nada Importanie) & 5 (exremaments importante) para cada uma das

frases abalm.
5 -
0 - Nada Extremameante
importante 1 2 3 4 importante
0 produto

deve sempre
me preparar
caso algum
imprevisto
aconteca.

0 produto
deve sempre
me fazer
sentir
segurola).

0 produto
deve sempre
fundionar
muite bam.

0 produto
deve sempre
me
proporoonar
UIMia Sensacao
prolongada de
SeguANGa.

ue
necessidades
gue possam
surgir no
futuro sefam
Sempre
levadas em
considerac3o.

Voltar Prosdmo
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=

O que mals Importa para wock quando wocs esta comprando um produto qualquer? PENSE MO
PRODUTOD QUE VOCE QUISER.

Escolha um mimero entre 0 (nada Impariante) e 5 {exiremamente impartante) para cada uma das
frases abalm.

5 -
0 - Nada Extremamente
importante 1 2 3 4 importante
O preduto
nunca deve
SEr muito
@ro.
0 produto
deve s=mpre
ser bem feito.
O produto
deve sempre
81 um preco
razoavel,
O preduto
deve sempre
ser
econdmico.
0 produto
nunca deve
SEr um
desperdicio de
dinheiro.

Voltar Présdmo
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=

© que mals IMparta para voos qUands oo 86t COMPrando Um produta qualquer? PEMSE NO
PRODUTOD QUE VOCE QUISER.

Escoina um nimero anire O [nada Importanie) & 5 (exiremaments Importants) para cada uma das
frasas abalo.

5 -
0 - Nada Extremameants
importante 1 2 3 4 importante
E muito
importante
gue o produto
naoc seja
chato.
0O produto
deve sempre
SEr muito
configvel.
O produto
nunca deve
SEr Monotono.
O produto
deve sempre
ser de alta
qualidade.
0O produto
deve sempre
ser da mais

alta categoria.

Voltar Prosimo
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L=z
O que mals Importa para woce quando vocs estd COMprando um produta qualquer? PEMSE MO
PRODUTO QUE VOCE QUISER.

Escoina um nimern enire O (nada Impartanie) & 5 (exiremaments Importants) para cada uma das
frasas abalxo.

5 -
0 - Nada Extremamente
importante 1 2 3 4 importante
O produto
nunica deve
SEr milito
cansabivo.

O produto
deve sempre
despertar meu
interessa.
0O produto
deve sempre
me empalgarn
O produto
deve s2m
me estimular

0O produto
deve sempre
oferecer uma

experienda
Unica.

Voltar Prosdmo




L=

© que mals Importa para wock quando wocs esta comprando um produto qualquer? PENSE MO

PRODUTOD QUE VOCE QUISER.

Escolha um numern endre O (nada iImpananie) e 5 (exremaments Impartante) para cada uma das

frasas abalxo.

0 produte
nunca deve
me causar
incdmode,

0 uso do
produte nunca
dewve sar
mauito
complicade.
0 produto
deve sempre
me deixar
com a
consciénda
tranguila,

O produto
deve sempre
sar agradiveal,
O produto
deve sempre
me trazer
conforto,

0 - Nada
impartante

Voltar

5 -
Extremamente
importante
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L2z
O que mals Importa para oo quando vocs esta comprando um produto qualigquer? PENSE MO
PRODUTO GUE VOCE QUISER.

Escolha um rdmern enire 0 (nada Importanie] e S (exiremaments importante) para cada uma das
frases abalo.

5 -
0 - MNada Extremameante
importanta 1 2 3 4 importante

O produto
deve estar

semgre
alinhado com
principios
eticos,

O predute
nunca deve
sar
moralmente
emrado,

O predute
nunca deve ir
Contra meus
prind pios.

O produto
deve sempre
ser compauvel
com minhas
convicghies
pessoais,

O predute
deve sempre
Causar uma
boa impressdo
nas pessoas
que 530
importantes

para mirm.,

Valtar Présdmo
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L=2]
O que mals Importa para voce quando vocs esta COMprando um produto qualquer? PEMSE NO
PRODUTO QUE VOCE QUISER.

Escoina um nimern enire O [nada Impaortanie) & 5 (exiremaments Importants) para cada uma das

ra5e6 abalo.
5 -
0 - Nada Extremameante
importante 1 2 3 4 importante
0 produto

deve sempre
ser apreciado
por pessoas
gue s30
importantes
para mim.

0 produto
nunca deve ir
contra ac gue

meus/minhas
amigos(as)
esparam de
mim.

0 produto
sar

sempre
aprovado
pelos(as)
meus/minhas
amigos(as).
0 produto
deve sempre

ser popular
entre meus

amigos(as).

Voltar Prosdma

L=

Qual & o sau sexo?

Feminino
Masculing

Voltar Prasimo
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Q10
(ual a sua idade?

Violtar Prosamo

i1

Qual o nivel de escolandade mals aito que vocs compietou?

Ensine Fundameantal

Ensino Madio

Ensino Técnico

Ensino Superior
Pas-graduagio/Mestrado/ Doutorado
Menhuma das opoles acima

Voltar Prosdma

gi2

Aproximadaments, qual a sua renda familiar mensal (ou seja, a soma da
renda des membros da sua familia que moram com voca)?

RE0a R$ 260

R 261 a R§ 520

R 521 a R§ 780

Rf 781 a R$ 1.300
R 1.301 a RE 2.600
R 2.601 a RE 5.200
R$ 5.201 a R§ 7.800
R 7.801 a R$ 15.000
Acima de RE 15.000

Voltar Précdmo
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13

Qual das opgles abamo melhor descrave seu estado civil atual?

Casadola)

Vidhvola)

Divordado(a)

Separadola)

Unido estavel

Solteiro{a), mas vivendo com um{a) companheirola)
Solteiro{a), nunca tendo sido casadola)

Voltar Prosdmo

[22e]
Cuantosas) Shos(as) viosd tam ou e5130 5ob 53 bubsia, que MOram na sua casa’?

Menhurm

1

2

3

4

Mais de &

Valtar Présdme
i) 100

Qa5
Vocé exerce atividade remunerada atualmenta?
Sim
Mao




Q16

Por favor, dé uma nota de 0 a 10 para a qualidade das imagens (marcas)
que voceé viu neste questionario.

Voktar Prosamo

g7

Quais foram as marcas que vocé viu neste questionario?

Reserva

ChEA

Riachuelo

Mike

GAP

M20 ==i/ndo lembro
Lacoste

Hering

Menhuma das anteriores
Lewi's

Calvin Klein

Adidas

Mzlwes

Renner

Zara

Forum

Voltar Présima
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APENDICE F — ESTUDOS EMPIRICOS RECENTES UTILIZANDO CONCEITOS DA GOAL FRAMING THEORY
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Variaveis Variaveis Moderacao /  Método Principais resultados Referéncia
Independentes Dependentes Mediacdo
Valores: Percepcéo do - Regresséo Constatou-se que os determinantes diretos mais (Liobikiené &
- self-transcendence = Problema Linear importantes do comportamento ambiental forama = Juknys, 2016)
(metas normativas) = Ambiental orientacdo para o valor da autotranscendéncia, a
- self- enhancement percepcao do problema ambiental e a assuncédo de
(metas de ganho e responsabilidade.
hedbnicas)
Meta Hedbnica Comportamento Modelagem de A intencdo pro-ambiental nos estudantes aumenta  (Chakraborty et
Meta de Ganho Pro-Ambiental Equacbes com um forte objetivo normativo. Os efeitos = al., 2017)
Meta Normativa Estruturais diretos e indiretos indicam que o objetivo heddnico
e 0 de ganho, por meio de metas normativas, levam
a um melhor comportamento pré-ambiental.
Valores mais altos para objetivos normativos em
estudantes que estdo para se formar, comprovam o
papel da universidade nesse processo.
- Meta Normativa Intencdo de Compra = Varidveis Experimento O gatilho da meta fundamentado em motivagbes (Arroyo &

- Meta de ganho

- Consciéncia
Ambiental

- Barreira a adogao
(Perceived
technology risk)

- Diverséo
Percebida (Meta
Hedobnica)

- Utilidade
Percebida (Meta de
Ganho)

- Ameaca a

- Curto prazo
- Médio prazo

- Intencdo de
revisita a proxima
exposicao

demograficas

- Nivel
Socioecondmico
- Género

- Nivel escolar

Modelagem de
Equacbes
Estruturais

normativas é o mais influente na probabilidade de
adogéo de um sistema fotovoltaico. No entanto, o
nivel socioecondmico do domicilio modera o
efeito desse tipo de gatilho de meta na intencéo de
compra de um sistema fotovoltaico. Individuos
com alto nivel socioecondmico aumentam
significativamente sua intengdo de adquirir essa
tecnologia verde se motivados por um objetivo
normativo. Pelo contrério, os individuos com um
nivel socioecondmico médio sdo motivados
principalmente por fatores desencadeantes de
objetivos baseados em beneficios econdmicos.

A goal framing theory e o comportamento nédo
planejado através do uso continuo do BRS (booth
Recommender system) incorporado em um
dispositivo movel tem relagbes. A utilizacdo
continua do BRS em uma exposicdo pode
contribuir para o comportamento impulsivo dos

Carrete, 2018)

(Chung et al.,
2017)



liberdade de
escolha (Meta
Normativa)
Motivos

- Hedbnico

- Instrumental
- Normativo

- Meta Normativa
- Meta Hedonica

- Motivacao de
Ganho

- Motivacao
Hedbnica

- Motivacdo
Normativa

- Popularidade
- Aceitacéo
- Rejeicdo

- Postura Moral
- Vontade de ajudar

Intencdo de adogdo
de veiculos
elétricos

- Comportamento de
risco

- Agressao

- Comportamento
Pré-social

Humor (alegre x
triste)

Modelagem de
Equacdes
Estruturais

Experimento

Modelagem de
Equacbes
Estruturais

participantes e pode induzi-los a retornar a uma
exposicao.

Os resultados mostraram que os adolescentes
populares foram caracterizados principalmente por
motivos instrumentais e normativos. Adolescentes
aceitos eram ricos em motivos hedbnicos e
normativos, mas com baixa motivacdo
instrumental, enquanto adolescentes rejeitados
mostraram o padrdo exatamente oposto. Estes
resultados indicam que ser bem sucedido entre os
pares ndao € apenas uma questdo de
comportamento, mas também de motivos
subjacentes aos comportamentos.

Com um objetivo normativo saliente, 0 humor nédo
influencia a rigidez de uma postura moral, mas
com um objetivo hed6nico saliente, um humor
triste leva a uma postura moral mais rigorosa do
que um bom humor. A probabilidade de acontecer
a hipocrisia heddnica aumentou com a forga da
mudanca hedénica e com a quantidade de esforgo
necessario para ajudar no comportamento.

Os resultados empiricos apontam para a
importancia de todas as trés motivacbes (ganho,
normativo e heddnico) nas inten¢des de adocao de
veiculos elétricos de consumo. Além disso, para 0s
consumidores que percebem altas normas sociais
em relagdo ao consumo sustentavel, o efeito direto
das motivacbes hedbnicas na intencdo
comportamental € mais forte, e o efeito direto das
motivacdes de ganho é insignificante.

(Dijkstra et
2015)

(Lindenberg
al., 2018)

(Rezvani et
2018)
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APENDICE G - SINTESE DOS ESTUDOS DE BARBOPOULOS E JOHANSSON
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Normas Morais

Artigo Objetivo Hipoteses Método Resultados Referéncias
Explorar a Analise Fatorial | Surgiram cinco dimensdes Barb:)poulos,
, €
dimensionalidade dos Exploratoria. A | distintas. Johansson, L.-
A multi- 0. (20|16)- A
i i g jeti Al multi-
ggregasé?]nt;ﬂ tres objetivos analise dos e Fator I, rotulado | gimensional
L approach to
consumer principais. componentes Seguranca D
motivation: o ) R
Exploring principais foi motivation:
economic, e Fator II, rotulado | Exploring
hedonic, and realizada usando economic,
normative Normas sociais dhedomct,'
: 4 5 and normative
consumption método de rotacdo _
consumption
goals obliqua. e Fator Ill, rotulado goals. Journal

of Consumer
Marketing,
33(1), 75-84.
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e Fator 1V, rotulado

Economia

e Fator V, rotulado
como Gratificagédo

Instantanea

O objetivo do Estudo
2 foi confirmar a
estrutura emergente
de cinco fatores do

Estudo 1.

Andlise fatorial

confirmatoria foi

realizada em uma

nova amostra.

O modelo de cinco fatores
baseado nos resultados do
Estudo 1 possui ajuste
aceitavel do modelo em
termos de qui-quadrado
relativo (CMIN/df = 2,56),
erro quadratico médio da
raiz  de aproximacao
(RMSEA = 0,08) e indice
de ajuste comparativo

(CFI=0,88). As cargas de
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fator variam de 0,50 a 0,89
(médiade 0,73) e séo todas
significativas em p <
0,001, sugerindo validade
convergente  suficiente.
Validade convergente e
discriminante foram

suportadas.

O objetivo do Estudo
3 foi testar ainda mais
a validade
convergente e
discriminante das
dimensdes, bem
como testar

completamente a

Correlactes
bivariadas foram
calculadas entre cada
uma das  cinco
dimensdes e as cinco
escalas
correspondentes,

bem como os duas

Todas as cinco dimensdes
estdo positiva e
significativamente

correlacionadas com suas

escalas correspondentes.

A economia e a seguranca

~

séo explicadas
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validade de construto

das cinco dimensoes.

constructos
motivacionais  nao

relacionados.

Anaélises de regressao
foram realizadas com
trés medidas de um
item representando 0s
objetivos  principais
originais  descritos
por Lindenberg e
Steg (2007) como
variaveis

independentes e cada

uma das cinco

principalmente pelo item
de ganho (B = 0,46, p <
0,001 ¢ p=0,56,p<0,001,
respectivamente),

gratificagdo  instantanea
pelo hedoénico (B = 0,48, p
< 0,001) e normas morais
pelo normativo (B = 0,58,
p < 0,001). As normas
sociais  parecem  ser
explicadas pelo ganho (B =
0,40, p < 0,001) e pelos
itens normativos (p = 0,34,
p < 0,001), o que sugere
que a dimensdo das

normas  sociais  pode
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dimensoes como

variavel dependente.

abranger  aspectos de
ambos os objetivos. Ja foi
demonstrado que as
pessoas podem cumprir as
normas para obter
recompensas ou evitar
punicdes, 0 que pode

explicar esse resultado.

The
Consumer
Motivation

Scale:
Development
of a multi-
dimensional
and context-
sensitive
measure of
consumption
goals

1A — Dimensoes
foram exploradas e

melhor definidas

Andlise fatorial
exploratoria.

Anadlises  multiplas
foram realizadas na
amostra para
encontrar a estrutura
com a maior

variancia explicada

O resultado é uma
estrutura de 45 itens, com
sete fatores distintos e
confiaveis (alfa de
Cronbach variando entre
0,81 e 0,92), explicando
um total de 65,72% da

variancia. As correlagdes

Barbopoulos,
l.,e
Johansson, L.-
0. (2017).
The
Consumer
Motivation
Scale:
Development
of a multi-
dimensional
and
context-
sensitive
measure of
consumption
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sem sinais de

extracdo excessiva. .

de componentes variam
entre -0,36 e 0,38). Os
fatores emergentes
correspondem a sete das
nove dimensodes
preliminares; somente
Funcdo e Prazer néo

emergiram.

1B — Confirmacéo

das dimensdes

Anélise Fatorial
Confirmatéria  foi
realizada na amostra
para confirmar a
estrutura fatorial
emergente. A AFC
foi ainda empregada

na amostra para testar

Os resultados apdiam a
suposicao de
multidimensionalidade,

pois cada modelo mostra
uma melhoria significativa
no ajuste do modelo em
relacdo ao modelo anterior

(ACMIN p < 0,001); e a

goals. Journal
of Business
Research, 76,
118-126.
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se a estrutura fatorial
¢ estavel em cinco
contextos diferentes.
Para testar se a
importancia das
dimensdes varia entre
0s contextos, foi
realizada uma

MANOVA.

estrutura de sete fatores € o
melhor modelo em termos
de qui-quadrado (CMIN =
2398,28), qui-quadrado
relativo (CMIN / df =
2,60), erro quadratico
médio de aproximacao da
raiz (RMSEA = 0,06) e
indice de ajuste
comparativo (CFI = 0,85).
As cargas fatoriais séo
invariantes nos  cinco
contextos, enquanto que
para interceptacdes, todas
as dimensfes, exceto

Seguranca, sdo pelo menos
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parcialmente invariantes.
No entanto, a Seguranca é
invariavel o suficiente em
alimentos, roupas,
entretenimento e viagens,
mas nao em  casas,
sugerindo que variagoes
nessa dimensdo ainda
podem ser interpretadas de
maneira significativa,
desde que os contextos ndo

sejam muito diferentes um

do outro. Todas as
dimensdes variam
significativamente (F

variando de 6,3 a 39,64,
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todas significativas em p <
0,001 e n2 variando de
0,05 a 0,26), exceto Etica
(F [4, 441] = 1,32, p =
0,261, n2 = 0,012). Isso
mostra que a escala é
realmente  sensivel &

variacao situacional.

2 - Dados adicionais
foram coletados com
0 objetivo de testar
minuciosamente  a
validade
convergente,
discriminante e de

construto

As correlagdes
bivariadas foram
calculadas para as
dimensbes e as
respectivas escalas de
referéncias. As
correlagdes

bivariadas foram

Todas as dimensdes foram
correlacionadas positiva e
significativamente  com
suas escalas de referéncia
(variando de seguranca-

0,32, p <

seguranca r
0,001 a qualidade-

qualidade r = 0,67, p <
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calculadas para cada
dimensdo da escala
com outras  seis
escalas nao-

relacionadas.

Uma série de analises
de regresséo foi
realizada na amostra
com as dimensdes da
escala como variaveis
independentes, e cada
um dos
comporamentos  de
busca por informacao

e preferéncias como

0,001). As correlacdes-
alvo séo
significativamente  mais
fortes do que as
correlacbes médias ndo
relacionadas para todas as
dimensdes, exceto Valor
do dinheiro (alvo r = 0,36
vs. média ndo relacionada
r=2024;, Z =148, p =
0,139) e Seguranca (alvo r
= 0,32 vs. média ndo
relacionadar =0,41; Z = -

1,17, p = 0,242).

A escala teve, em geral,

um desempenho melhor e
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variaveis

dependentes.

mais consistente do que o
conjunto de escalas de
referéncia, pois as relacdes
entre as escalas de
referéncia e 0s
comportamentos e
preferéncias de busca de
informagdes-alvo nao
eram significativas em

cinco dos 14 casos.

3 — Testar validade

relacionada ao

critério

Regressdo logistica
bindria foi realizada
com a opcdo de
compra  (chocolate
regular Versus

chocolate

R2 de Cox & Snell e R? de
Nagelkerke foram
satisfatorios (0,30 e 0,40
respectivamente),

sugerindo que as

dimenses explicam bem a
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sustentavel)  como
variavel dependente e
as sete dimensdes da
escala como variaveis

independentes.

escolha. Trés das
dimensdes estdo
significativamente

relacionadas a escolha do
chocolate sustentével.
Como era de se esperar, a
Etica aumenta a
probabilidade de escolher
0 sustentavel ao invés do
regular por um fator de
3,32(B=1,20,p< 0,001),
enquanto o Valor do
dinheiro diminui a
probabilidade em um fator
de 3,19 (B = -1,16, p <

0,001). Finalmente, a
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Estimulagdo aumenta a
probabilidade de escolher
0 sustentdvel sobre o
chocolate comum por um
fator de 1,84 (B = 0,61, p
= 0,002). Pode-se notar
que, embora a relacdo
entre Valor do Dinheiro e
economia de dinheiro no
Estudo 2 tenha sido
relativamente fraca em
comparagao com as outras
dimensbes, a relacdo
parece ser mais forte em
um contexto de escolha

real. 1sso pode ocorrer
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porque o trade-off, ou

conflito de objetivos, &

mais saliente se for
necessario fazer uma
escolha. De fato, o0s

consumidores conscientes
dos precos podem apreciar
produtos caros, mesmo

que néo estejam

preparados para pagar por
tiverem

eles, se uma

escolha.

The

situational

activation of

O objetivo do Estudo
1 é investigar se a
categoria do produto

influencia a ativacao

H1.1 Como as
compras de
supermercado sdo uma

categoria de produto

A consisténcia
interna foi avaliada
para todas as

dimensdes da escala

De acordo com a H1.1, o
valor pelo dinheiro deve
ser mais importante para

produtos funcionais. Essa

Barbopoulos,
l.,e
Johansson, L.-
0. (2017).
The
situational
activation of
consumption
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consumption

goals.

e / ou desativacgdo das
metas de consumo.
Foram  examinadas
trés categorias de
produtos, cada uma
correspondendo a um
aspecto dos  trés
objetivos principais:
mantimentos,
assumidos como
correspondentes  ao
aspecto funcional do
objetivo de ganho;
entretenimento,

relacionado ao

aspecto experimental

relativamente
funcional e, como os

consumidores

demonstraram ser
mais  sensiveis ao
preco dos produtos

funcionais do que os
hedonicos/sociais, as
metas relacionadas ao
aspecto de economia
de dinheiro da meta de
ganho devem ser mais

importante neste

contexto. Mais
especificamente,
espera-se  que O

antes da criacdo dos
indices, e todas as
dimensbdes foram
consideradas
suficientemente
confiaveis (alfa de
Cronbach > 0,7,

variando de 0,78 a

0,89).
Para  testar  as
hipoteses, foi

realizada uma analise
de variancia
multivariada
(MANOVA),

com

categoria de produto

hipétese ganhou apoio
parcial, pois o Valor do
dinheiro foi classificado
significativamente  mais
alto para mantimentos do
que para entretenimento
(M = 4,09 vs. M = 3,66),
mas as compras ndo foram
significativamente

diferentes das roupas (M =
4.20A). De acordo com
H1.2 e H1.3, aestimulacédo
foi significativamente
mais importante para o

entretenimento do que nos

outros dois contextos (M =

goals.
Manuscript
submitted for
publication.
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/ busca de estimulo
do objetivo hedbnico;
e roupas / ocasides
sociais, relacionadas
ao aspecto social da

meta normativa.

subobjetivo Valor do
Dinheiro seja
classificado como
mais importante nisso
do que nos outros

contextos.

H1.2 Como 0
entretenimento é uma
categoria de produto
experimental que trata
de excitacdo, as metas
relacionadas ao
aspecto de busca por
estimulo da meta
principal hedobnica

devem ser destacadas

como variavel
independente e as
sete dimensdes da

escala como variaveis

dependentes. Todas
as dimensdes
variaram

significativamente

nos trés tipos de
produtos. O teste
HSD de Tukey foi
realizado para avaliar
quais contextos

diferiam entre si.

397 vs. M = 2,67, M =
2,61B) e, da mesma forma,
a aceitacdo social foi
classificada como a mais
importante para roupas
(Ms = 1,88 vs. M = 1,24,
M =1,45). A nogéo de que
a categoria de produtos
influencia a ativacdo das

metas de consumo ganhou

apoio.
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nessa categoria. Por
outro lado, as metas
que conflitam com a
meta heddnica, como o
aspecto de economizar
dinheiro da meta de
ganho, devem ser
menos  importantes.
Portanto,  espera-se
que o subobjetivo de
estimulacao seja
classificado como
mais importante neste
contexto do que nos
outros contextos,

enquanto o Valor do
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Dinheiro  deve ser
classificado como
menos importante
nesse contexto do que
no contexto
relativamente mais
funcional de compras

de supermercado.

H1.3 Como a roupa é
uma categoria de
produto relacionada a
adequacdo e obtencgéo
do status social, os
objetivos relacionados
ao aspecto social do

objetivo principal
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normativo devem ser
mais importantes,
enguanto os objetivos
conflitantes devem ser
menos  importantes.
Especificamente,

espera-se  que a
aceitacdo social seja
mais importante nisso
do que nos outros
contextos, enquanto o
Valor do Dinheiro
deve  ser  menos
importante nisso do
que no  contexto

relativamente mais
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funcional de compras

de supermercado.

O objetivo do Estudo
2 foi investigar
melhor a ativacdo
situacional dos
objetivos,

examinando a
interacdo entre a
categoria do produto
(compras X roupas) e
a ocasido do consumo
(comum x festivo).
Indiscutivelmente, os

mantimentos

comprados para uma

Efeitos principais:

H2.1 Os consumidores
S840 menos sensiveis ao
preco dos produtos
hedbnicos e  dos
produtos que
pretendem  consumir
com 0sS outros.
Consequentemente,

espera-se que o valor
pelo dinheiro seja

menos importante em

uma ocasido festiva do

A consisténcia
interna foi avaliada
para todas as
dimensdes da escala
antes da criacdo dos
indices, e todas as
dimensdes foram
consideradas

altamente confiaveis
(alfa de Cronbach >
0,8, variando de 0,81
a 0,90). Nenhuma

dimensdo pode ser

substancialmente

Em linha com a H2.1 e
H.2.2, o0s participantes
classificaram o Valor pelo
Dinheiro

COMO Mmenos

importante na ocasido
festiva do que na ocasido
normal (M =4,55vs. M =
5,12; p < 0,001, parcial n?
= 0,05), enguanto
Estimulacdo e Aceitacdo
Social foram classificadas
como mais importantes na
ocasido festiva

(Estimulagdo: MFest =




201

ocasido festiva
devem ser percebidos

como um produto

hedbnico / social,
embora 0S
mantimentos  sejam
percebidos como

funcionais em geral

que em uma ocasido

comum.

H2.2 Por outro lado,
como as ocasides
festivas séo de
natureza hedonica e
social, a estimulagéo e
a aceitacdo social
devem  ser  mais
importantes em uma
ocasido festiva do que
ocasido

em uma

comum.

Efeito de interacéo:

aprimorada com a

remocao de itens.

Para testar as
hipdteses, foi
realizada uma
MANOVA com tipo
de produto e ocasido
como variaveis
independentes e as
sete dimensdes da

escala como variaveis

dependentes.

4,08 vs. MOrd =3,71,p =
0,002, parcial n? = 0,02;
Aceitacdo Social: MFest =
3,42 vs. MOrd = 2,29, p

<0,001, parcial n? =0,17).

O efeito de interacéo entre
categoria de produto e
ocasido de consumo foi
significativo para
Aceitacdo e Estimulagéo
Social. A aceitagédo social
foi o subobjetivo mais
importante na compra de
mantimentos para ocasides
festivas e

menos

importante na compra de
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H2.3. Os
consumidores

geralmente aprendem
a associar produtos as
situacbes em que sédo
consumidos e,
portanto, a categoria
do produto pode ser
percebida a luz da
ocasido do consumo.
Portanto,  espera-se
que, mesmo quando
uma categoria de
produto é considerada
relativamente

funcional  por i

mantimentos para ocasides
comuns (MFestGroc =
3,85, MOrdGroc = 2,13,
MFestClothes = 2,99,
MOrdClothes = 2,45, p
<0,001, parcial n?=0,05),
enquanto a estimulacéo foi
classificada como a mais
importante no contexto de
compras festivas, com o0s

trés contextos restantes

iguais (MFestGroceries

445, MOrdGroceries

3,73, MFestClothes

3,69, MOrdClothes = 3,69,
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mesma, ela possa ter o
mesmo  efeito na
ativacdo de metas que
um produto heddnico /
social, se for para ser
consumido em um
contexto hedbénico /
social. Se esse for o
caso, 0s mantimentos
em uma  ocasido
festiva devem ativar a
meta de aceitacdo
social mais do que as
roupas em  uma
ocasiao comum,

apesar do fato de a

p = 0,002, parcial n* =

0,02).

Para testar a hipoOtese de
que a aceitacdo social é
mais importante  para
compras em um contexto
festivo do que roupas em
um  contexto  comum
(H2.3), uma ANOVA one-
way foi realizada com a
participacdo em um desses
dois grupos (por exemplo,
compras  festivas  vs.
roupas comuns) COmMoO
variavel independente e

aceitacdo social como
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aceitacdo social

geralmente

ser

mais

importante para roupas

do que

mantimentos

para

variavel dependente.
Como esperado, a
diferenca entre os dois
grupos foi estatisticamente
significante

(MFestGroceries = 3,85
vs. MOrdClothes = 2,45; F
[1,270] = 89,16, p <0,001,
parcial n? = 0,25). Isso
demonstra que a ocasido
do consumo influenciou a
ativacdo das metas de
consumo e, além disso,
essa categoria e ocasido do
produto interagem nesse

sentido, levando a
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diferentes padrdes de

ativacdo. Isso apdia a
suposicdo de que o0s
consumidores associam 0
produto em consideragao
ao contexto de consumo

para o qual ele se destina a

ser consumido.

No terceiro estudo, o
objetivo fou
estabelecer se 0s
efeitos  situacionais
sobre as metas de
consumo, por sua
vez, podem explicar

efeitos sobre

H3.1 Os contextos

social e festivo sdo de

natureza social e,
portanto, espera-se
que ambos

influenciem a ativacéo
do subobjetivo de

aceitacédo social,

Foi realizada uma
MANOVA com a
situacéo como
variavel

independente e as
sete dimensdes da

escala como variaveis

dependentes.

De acordo com H3.1, a
aceitacdo  social  foi
classificada

significativamente  mais
importante nos contextos
social e festivo
(MOrdinary. = 1,42 vs.

MSocial = 2,44 vs.
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importantes

determinantes do

consumo, como
disposicao para
pagar, sensibilidade

aos precos e busca
por variedade. Além
disso, nos estudos 1 e
2, as roupas,
consideradas um

produto relacionado

ao status social e a

adaptacéo, néo
exibiram o efeito
inicialmente

esperado no

enquanto apenas o
contexto festivo é de
natureza hedonica e,
portanto, espera-se
que  apenas  esse

contexto influenciara a

estimulagao.

H3.2a. Se 0s
consumidores séo
menos sensiveis ao
preco nos contextos
hedbnico e social, o
Valor do Dinheiro
deve ser mais fraco no
social e

contexto

festivo.

Uma MANOVA foi
realizada com um
indice com base nos
trés itens de
sensibilidade ao
preco (alffa  de
Cronbach = 0,81) e
um indice com base
nos trés itens de
busca de variedade
(alfa de Cronbach =
0,76) como variaveis
dependentes e

situacéo como

MFestive = 2,53; F [2,
108] = 11,07 , p <0,001,
parcial n?> = 0,17). De
acordo com o teste HSd de
Tukey, a diferencga entre o
contexto comum, por um
lado, e os contextos social
e festivo, por outro, foi
estatisticamente

significante em p <0,05.
No entanto,
contrariamente a hipotese,
bem como aos resultados
dos estudos 1 e 2, a

estimulacdo ndo variou

significativamente em




207

subobjetivo Valor do
Dinheiro. No terceiro
estudo, foi feita uma
distincdo entre trés
contextos, dois dos
quais  podem  ser
considerados sociais,
mas apenas um como

hed6nico:

1. comum: um jantar
comum sozinho,
representando  um
contexto funcional e

nao social;

2. social: um jantar

comum com um

H3.2b. No entanto, se
0S consumidores
forem apenas menos
sensiveis ao preco em
contextos hedonicos, e
ndo sociais (como
sugerido pelos
resultados dos estudos
1 e 2), o Valor do
Dinheiro  deve ser
apenas mais fraco no

contexto festivo.

H3.3 Portanto, espera-
se que, a medida que
um determinado

objetivo  mude, o

variavel

independente.

nenhuma das situacdes
(MOrdinary = 2,09 vs.
MSocial = 2,11 s,
MFestive = 2,26; F [2,
108] < 1), e também o
Value for Money
(MOrdinary = 3,50 vs.
MSocial = 3,45 s,
MFestive = 3,30; F [2,

108] <1).

Embora o Valor do
Dinheiro e a sensibilidade
ao preco ndo tenham sido
influenciados, ainda foi

observado um efeito no
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amigo, representando
um contexto

funcional, mas social;

3. festivo: um jantar
festivo,

representando  um
contexto hedonico e

social.

mesmo
comportamento

também mude. Mais
especificamente,  se
uma alteracdo for
observada no Valor do

Dinheiro, as alteracfes

correspondentes
deverdo ser
observadas na

disposicao a pagar (-) e
na sensibilidade ao
preco (+). Por outro
lado, as mudancgas na
Estimulacéo /

Aceitacdo Social séo

custo  estimado. Essa
descoberta é
provavelmente

importante, pois ilustra os
diferentes caminhos pelos
quais a ativagdo da meta
situacional pode viajar e
como isso pode, por sua
vez, influenciar 0
comportamento. Esses
resultados sugerem que,
mesmo com orcamentos
restritos, os consumidores
podem estar dispostos a
pagar mais devido as

demandas sociais, embora
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excluidas por terem
um efeito oposto na
disposicdo de pagar
(+) e na sensibilidade
ao preco (-), e também
podem corresponder a
mudancas na busca por

variedade (+).

o facam com bastante
relutdncia  (devido ao
efeito nulo na
sensibilidade dos precos).
Como a aceitagdo social é
um motivo externo, para o
qual a satisfagdo ndo
provém  do proprio
consumo, mas de seus
efeitos sobre os colegas,

consumidores socialmente

motivados com
orcamentos limitados
podem sentir-se

pressionados a gastar para

se adequar as expectativas,
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mesmo quando 0s gastos
estdo em conflito com seus
outros objetivos ativos.
Por outro lado, o0s
consumidores motivados
hedonicamente podem ser
gastadores dispostos, pois
a satisfacdo é derivada do
proprio consumo, mas se 0
orgamento ndo permitir, 0s
motivos heddnicos podem
diminuir de forga em favor
do objetivo de economizar

dinheiro




