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EFEITO DA (IR)RELEVANCIA DE ATRIBUTOS E DA PRESSAO DO TEMPO EM
CONSUMIDORES NOS DIFERENTES NIVEIS DE FOCO REGULATORIO

1 INTRODUCAO

O processo de decisdo de compra do consumidor, segundo Kardes (2006), é uma
tarefa corriqueira realizada no dia a dia das pessoas, porém é um processo complexo, efetuado
consciente ou inconscientemente. Lopes (2010) explica que, nessa tarefa, etapas do processo
de decisdo de compra podem ser suprimidas, sendo que algumas podem ser mais importantes
do que outras em funcdo do envolvimento do consumidor com a compra, de seu
conhecimento prévio e das diferencas entre as alternativas disponiveis percebidas. Nesse
contexto, ha uma corrente de pesquisa que afirma que a atitude é funcdo da importancia que
os consumidores designam aos atributos de um produto (ALLEN; NG; WISLON, 2002),
classificando os em relevantes (essenciais) e irrelevantes (secundarios). Além desses fatores, é
primordial considerar o papel das emoc¢des nesse contexto (RAAB; WAGNER, 2017).

Sao diversas as varidveis que influenciam as decisdes dos consumidores, Fisher,
Chengalur-Simith e Ballow (2003) explicam que um dos fatores que interferem na eficicia
desse processo € o tempo disponivel. A pressdo do tempo pode fazer com que o consumidor
ndo seja capaz de manter o controle necessdrio sobre o processamento das diversas
informagdes que tem acesso, podendo assim prejudicar as escolhas de consumo (HAHN;
LAWSON; LEE, 1992; AHITUV; IGBARIA; SELLA, 1998; SCHOLZ; MEIBNER;
WAGNER, 2006). A pressao do tempo € experimentada quando o tempo disponivel para
finalizar uma tarefa € percebido como menor do que o normalmente exigido para tal
(FISHER; CHENGALUR-SIMITH; BALLOW, 2003), o que tende a levar o individuo a um
determinado nivel de estresse e a necessidade de lidar com essa limitagdo (ORDC)NEZ;
BENSON III, 1997).

Além da pressdo do tempo, hd também fatores de personalidade que interferem na
forma como os consumidores tomam suas decisdes. Uma teoria difundida nesse sentido € a
que mostra um processo basico da busca de metas pelos consumidores: a Teoria do Foco
Regulatério (HIGGINS, 1997). Essa teoria explica que o individuo tem seu comportamento
de aproximacdo ou afastamento de uma acdo determinado em estratégias de autorregulagao,
que podem ser de dois tipos: com Foco de Promocao e a com Foco de Prevencdo (CROWE;
HIGGINS, 1997). Nessa proposta os consumidores preventivos tomam decisdes diferentes
dos promocionais.

Consumidores com um foco em promog¢ao sao mais sensiveis a presenga de emocoes
positivas, tais como alegria, diversdo etc. Por isso tais individuos sdo preocupados com o
crescimento pessoal, realizacdes e aspiragdes da vida (HIGGINS, 1996, 1997; HIGGINS et
al., 1994; ALIYEV; WAGNER, 2018). As pessoas com foco em prevencdo sdo mais
sensiveis com relagcdo a presenca de resultados negativos, tais como medo, tristeza etc., 0 que
leva tais individuos a serem mais preocupados com seguranga, responsabilidade e obrigacdes
(HIGGINS, 1996, 1997; HIGGINS et al., 1994).

A Teoria do Foco Regulatorio € cada vez mais utilizada para explicar fendmenos de
consumo (processos psicoldgicos e comportamentais) (MANTOVANI et al., 2015). Tem sido
estudada em diversos contextos, tais como lideranca e comportamento (BROCKNER;
HIGGINS, 2001; NEUBERT et al., 2008), clima de seguranca em grupo (WALLACE;
CHEN, 2006), personalidade (WALLACE; CHEN, 2006; GORMAN et al., 2012), emocao
(GORMAN et al, 2012), compromisso organizacional (MEYER; BECKER;
VANDENBERGHE, 2004; MARKOVITS et al., 2008), criatividade e inovagdao (WU et al.,
2008; NEUBERT et al., 2008; HENKER; SONNENTAG; UNGER, 2015), preferéncias e
avaliagdes dos produtos pelos consumidores (DHOLAKIA et al, 2006; WERTH;
FOERSTER, 2007), na persuasdo em mensagens nos andncios (LEE; AAKER, 2004), na



avaliacdo de anincios (FLORACK; INEICHEN; BIERI, 2009), no nivel de interpretacdo e
busca das informagdes e atitudes (LEE; KELLER; STERNTHAL, 2010; PHAM; CHANG,
2010), nas campanhas para reducdo do consumo de tabaco entre os jovens (ZHAO;
PECHMANN, 2007), no consumo de alcool (VIEIRA; AYROSA, 2012, 2015), entre outros.

No entanto, o foco regulatério ainda ndo foi estudado no contexto da pressdo do
tempo. Segundo Prado e Lopes (2016), a pressdo do tempo prejudica a qualidade das decisdes
em diversos contextos, sendo que, inclusive, consumidores experts tendem a tomar decisdes
menos assertivas sob pressdo do tempo. Dessa forma, emerge o questionamento central desta
pesquisa: a pressao do tempo e o tipo de atributo (relevante vs irrelevante) mudam a forma
como os consumidores avaliam os produtos?

Portanto, o objetivo geral dessa pesquisa consiste em verificar o efeito da pressido do
tempo e do tipo de atributo — relevantes (essenciais) e irrelevantes (secunddrios) — na
avaliacdo do produto. Ademais, tem-se como objetivo secundério: analisar se consumidores
com distinto foco regulatério — preventivo e promocional — apresentam efeitos diferentes da
pressao do tempo e do tipo de atributo — relevantes (essenciais) e irrelevantes (secundarios) —
na avalia¢do do produto.

O trabalho estd estruturado em cinco se¢des, sendo a primeira essa introdutdria, a
segunda apresenta as definicdes tedricas sobre os temas em andlise, juntamente com a
definicdo das hipdteses do estudo, a terceira e a quarta apresentam os dois estudos
experimentais realizados e a quinta as consideragdes finais do estudo.

2 FUNDAMENTACAO TEORICA
Esta secdo divide-se em duas subsecdes, sendo: pressao do tempo e foco regulatério.

2.1 Pressao do tempo

Diferentes varidveis influenciam o processo de decisdo de compra, dentre elas, os
estressores constituem um grupo que € foco de pesquisas acerca da tomada de decisdo
(WRIGHT, 1974; BEN ZUR; BREZNITZ, 1981; SVENSON; BENSON III, 1993;
HAMMOND, 2000). Em meio as varidveis estressoras, Hammond (2000) explica que a
pressdo do tempo estd entre as mais pesquisadas. Wright, em 1974, iniciou as pesquisas sobre
a pressao do tempo e, desde entdo, estudiosos té€m ampliado o rol de pesquisas empiricas que
analisam o efeito dessa varidvel na tomada de decisdo (BETSCH; FIEDLER; BRINKMANN,
1998).

A pressdo do tempo € definida por Svenson e Maule (1993) como uma avaliacdo
subjetiva de caréncia de recursos cognitivos necessarios a realizacdo de uma tarefa bem feita.
Para Smith e Hayne (1997), a pressao do tempo € experimentada quando sdo impostos limites
de tempo para a execucao de determinadas atividades.

Fisher, Chengalur-Simith e Ballow (2003) afirmam que a pressdo do tempo €
experimentada quando se percebe que o tempo disponivel para finalizar uma tarefa é menor
do que o tempo exigido para tal.

Corso e Lobler (2010) explicam que o tempo altera a dindmica das empresas, levando
os gestores, constantemente, a tomarem decisdes em menor tempo. A pressio do tempo
também interfere nas decisdoes dos consumidores finais, quando precisam tomar decisdes em
um limite de tempo menor (DHAR; NOWLIS, 1999). Segundo Pereira e Fonseca (1997), isso
ocorre porque o individuo tende a agir impulsivamente, quando pressionado pelo tempo, fator
que o leva a uma confusdo mental, por acreditar que nao haverd tempo suficiente para
concluir a tarefa.

O efeito da pressdao do tempo pode levar ao fechamento cognitivo (KRUGLASNKI;
FREUNDI, 1983; VLASIC; JANKOVIC; KRAMO-CALUK, 2011). Dessa forma, as pessoas
sdo impelidas a desconsiderarem aspectos importantes na avaliacdo, usando menos fontes de
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referéncias, uma vez que, ao invés de cumprirem um processo completo e sistemdtico de
informacdes, executam-no de forma superficial.

Pesquisas empiricas tém demonstrado que a pressdo do tempo atrapalha a qualidade da
decisato (HAHN; LAWSON; LEE, 1992; SVENSON; BENSON III, 1993; AHITUV;
IGBARIA; SELLA, 1998; YOUNG et al., 2012), ja que esse tipo de pressdo é causa restritiva
da quantidade de informagdo processada (IYER, 1989; AHITUV; IGBARIA; SELLA, 1998;
VLASIC; JANKOVIC; KRAMO-CALUK, 2011).

A pressdao do tempo induz o consumidor a filtrar informag¢des, concentrando-se apenas
em determinadas caracteristicas que ele pressupde como importantes (BEN ZUR;
BREZNITZ, 1981; PIETERS; WARLOP; HARTOG, 1997; PIETERS; WARLOP, 1999;
LIN; WU, 2005). Esse efeito colabora, também, para que os consumidores troquem a
estratégia de tomada de decis@o, baseando-se na caracteristica-chave e na heuristica (PAYNE;
BETTMAN; JOHNSON, 1988; PIETERS; WARLOP, 1999).

Pesquisas j4 demonstraram que, em determinadas ocasides, a pressio do tempo é
capaz de levar o consumidor a evidenciar a informacdo negativa (BEN ZUR; BREZNITZ,
1981; PIETERS; WARLOP; HARTOG, 1997; PIETERS; WARLOP, 1999; LIN; WU, 2005).
A pressio do tempo ainda conduz os consumidores a se tornarem decisores mais
conservadores, evitando decisdes de risco (BEN ZUR; BREZNITZ, 1981; NOWLIS, 1995;
LIN; WU, 2005).

Pesquisas evidenciam, ainda, que a pressao do tempo pode conduzir ao adiamento da
escolha (TVERSKY; SHAFIR, 1992; DHAR, 1997; LUCE, 1998) ou fazer com que o
consumidor decida de forma mais rdpida, dependendo do produto em questio (DHAR;
NOWLIS, 1999).

Depois de discutidos os conceitos de pressdo do tempo, a subsecdo seguinte abordara a
teoria do foco regulatorio.

2.2 Foco regulatorio

A Teoria do Foco Regulatério estabelece que as pessoas apresentam seus
comportamentos sustentados em suas motivagdes internas e na busca pelo alcance de seus
objetivos tragados, ou seja, os consumidores tomam suas decisdes com base no seu foco
motivacional (preven¢do vs promocdo). Nesse comportamento, o individuo busca o prazer e
evita a dor (HIGGINS, 1987; 1997), por isso, existem diferencas em relagdo a atuacao,
emocgdes, tomada de decisdo, entre outros aspectos (BINSWANGER, 1991).

Lima (2013) explica que a Teoria do Foco Regulatério é composta por trés principios:
o Principio da Antecipacdo Regulatéria, da Referéncia Regulatéria e do Foco Regulatério.

O Principio da Antecipacdo Regulatoria demonstra que a motivacdo da pessoa €
consequéncia das suas expectativas e de como ela as antecipa frente aos resultados e
consequéncias positivas (prazer) ou negativas (dor) de suas atitudes. Lima (2013) esclarece
que o comportamento de aproximacao ocorre quando as pessoas se aproximam de situacdes
prazerosas antecipadamente, € o comportamento de afastamento, quando as pessoas se
separam de situacdes dolorosas, também antecipadamente.

O Principio da Referéncia Regulatéria estabelece que o individuo objetiva a
autorregulacdo, empregando-se de um ponto de referéncia. Nesse principio, o0s
comportamentos de aproximag¢do ou afastamento sdo determinados pelo “movimento”
direcionado na busca de um resultado esperado ou no direcionamento contrdrio a um
resultado indesejavel (LIMA, 2013).

No Principio do Foco Regulatério, o individuo tem seu comportamento de
aproximacdo ou afastamento determinado em estratégias de autorregulacdo. Para Pham e
Chang (2010), esse € um estado que pode ser cronico ou momentaneo, induzido pela situacao.
Quando o comportamento de autorregulacdo, visando resultados positivos, tiver a referéncia



regulatdria continua, pode-se utilizar tanto estratégias de aproximacdo quanto de afastamento
para alcangd-lo. Sdo apresentadas duas orientagdes do comportamento autorregulatério
distintas e independentes, e que representam estados motivacionais, sendo elas: o foco na
promocao e o foco na prevencao (HIGGINS, 1996, 1997; HIGGINS et al., 1994).

Consumidores preventivos tomam decisdes diferentes dos promocionais, pois tendem
a apresentar maior intencdo de compra quando apresentados 4 antncios com mensagem de
prevengdo, enquanto os promocionais tendem a apresentar maior intencdo de compra quando
apresentados a antincios com mensagens promocionais. A estratégia com foco de prevencdo
explica um comportamento autorregulatério que busca seguranga, responsabilidade, obrigacao
e protecdo, e visa o alcance dos objetivos relacionados a vigilancia, garantias de rejei¢des
assertivas e minimizacdo de erros cometidos. Essa responsabilidade e obrigagdo podem ser
convertidas de familiares ou figuras autoritdrias, sendo aderentes as regras sociais. O foco na
prevencdo envolve sensibilidade a auséncia e a presencga dos resultados negativos. (HIGGINS,
1987; HIGGINS et al., 1994; CROWE; HIGGINS, 1997; PHAM; HIGGINS, 2005).

As pessoas com foco em prevencdo sdo mais sensiveis a caréncia e a presenca de
resultados negativos, tais como medo, tristeza etc., o que leva os individuos a serem mais
preocupados com seguranga, responsabilidade e obrigacdes. Em resumo, individuos
preventivos procuram evitar decisdes que possam trazer prejuizos (quaisquer que sejam) € sao
mais racionais e precavidos em suas tomadas de decisdo, enfatizando padrdes externos e
sociais (HIGGINS, 1996, 1997, 1998; HIGGINS et al., 1994).

A estratégia com foco de promoc¢ao explica um comportamento autorregulatério que
busca avangos, aspiracdes e realizacdo, visa o alcance dos objetivos com avidez, acertos e
minimizagao de erros. O foco na promocao envolve a sensibilidade a presenca e a auséncia de
resultados positivos enfatizando padrdes internos (HIGGINS, 1987, 1998; HIGGINS et al.,
1994; CROWE; HIGGINS, 1997; PHAM; HIGGINS, 2005).

Consumidores com um foco em promog¢ao sao mais sensiveis a auséncia e a presenca
de emocgdes positivas, tais como alegria, diversdao etc. Por isso, sdo preocupados com o
crescimento pessoal, realizagdes e aspiracdes da vida. Os consumidores promocionais
procuram antecipar os beneficios, tomando decisdes mais rdpidas e de maneira mais
emocional que os preventivos (HIGGINS, 1996, 1997; HIGGINS et al., 1994).

Resumidamente, o foco em promog¢ao destaca um eu ideal, em situagdes de esperancas
e aspiracdes dos individuos — exemplo: fazer uma dieta para se sentir mais bonita e confiante.
Por outro lado, o foco em prevengdo destaca o eu obrigatério, apresentando condicdes de
reflexos dos deveres e obrigacdes dos individuos — como fazer a dieta para prevenir doengas
(HAWS; DHOLAKIA; BEARDEN, 2010). No entanto, Mantovani et al. (2015) identificaram
que nem sempre as informacdes compativeis com o foco motivacional do consumidor sdo as
mais bem avaliadas, pois quando € necessdrio maior esfor¢co cognitivo, mensagens de nao
ajuste com o foco regulatério motivacional poderao ser mais persuasivas.

Levando-se em consideracio que os individuos preocupam-se mais com as
informacdes que sdo relevantes para o seu foco regulatério (promog¢do ou prevencio) os
atributos compativeis com tal foco, provavelmente, serdo mais bem avaliados e considerados
mais relevantes na escolha (CHERNEV, 2004). Dessa forma, consumidores preventivos
procuram evitar decisdes que possam trazer prejuizos (quaisquer que sejam) € Sd0 mais
racionais e precavidos em suas tomadas de decisdo e consumidores promocionais procuram
antecipar os beneficios, tomando decisdes mais rdpidas e de maneira mais emocional que os
preventivos (HIGGINS, 1996, 1997; HIGGINS et al., 1994).

O Quadro 1 apresenta o resumo do principio de autorregulagdo: foco regulatdrio, sdo
demonstrados, além do principio de autorregulacdo, como funciona a orientagcdo de evitagdo e
de aproximac¢@o com base em estudos anteriores.



Quadro 1 — Resumo do Principio de Autorregulagdo: Foco Regulatério

Orientacao de Evitacao Orientacao de Aproximacao Estudos Anteriores

Prevencao Promocao

Higgins (1997; 2002);
Aaker e Lee (2001);
Higgins (2002); Werth e
Foerster (2007); Haws,

Estrategicamente se aproximar de
encontros a estados finais desejados (ou
desencontros a estados finais

Estrategicamente evitar desencontros a
estados finais desejados (ou encontros a
estados finais indesejados).

indesejados).
indesejados) Dholakia e Bearden
Assegurar rejeicdes corretas. Assegurar &xito. (2_010); Mantovani (2015);
Viacava (2012).
Assegurar contra erros de instrugao. Assegurar contra erros de omissao.

Fonte: Adaptado de Barboza (2013).

Apoés apresentadas as teorias que embasam o estudo, foi possivel a definicdo das
hipéteses. Para isso, relembra-se que a teoria sugere que consumidores preventivos tomam
decisdes diferentes de consumidores promocionais, pois os consumidores promocionais
procuram antecipar os beneficios, tomando decisdes mais rdpidas e de maneira mais
emocional que os preventivos. Dessa forma, consumidores preventivos procuram evitar
decisdes que possam trazer prejuizos (quaisquer que sejam) e sao mais racionais e precavidos
em suas tomadas de decisdes (HIGGINS, 1996, 1997; HIGGINS et al., 1994). Os individuos
preocupam-se mais com as informacgdes que sdo relevantes para o seu foco regulatério
(promocdo ou prevencdo), por isso, os atributos compativeis com tal foco, provavelmente,
serdo mais bem avaliados e considerados mais relevantes na escolha (CHERNEV, 2004).
(HIGGINS, 1996, 1997; HIGGINS et al., 1994).

Resgatando a teoria sobre pressdo do tempo, identificou-se que o efeito da pressao do
tempo pode levar ao fechamento cognitivo (KRUGLASNKI; FREUNDI, 1983; VLASIC;
JANKOVIC; KRAMO-CALUK, 2011). Dessa forma, as pessoas sdo impelidas a
desconsiderarem aspectos importantes na avaliacao, usando menos fontes de referéncias, uma
vez que, ao invés de cumprirem um processo completo e sistemdtico de informagdes,
executam-no de forma superficial. Pesquisas empiricas t€ém demonstrado que a pressao do
tempo atrapalha a qualidade da decisio (HAHN; LAWSON; LEE, 1992; SVENSON;
BENSON III, 1993; AHITUV; IGBARIA; SELLA, 1998; YOUNG et al., 2012), ja que esse
tipo de pressdo € causa restritiva da quantidade de informacdo processada (IYER, 1989;
AHITUV; IGBARIA; SELLA, 1998; VLASIC; JANKOVIC; KRAMO-CALUK, 2011). Dhar
e Nowlis (1999) afirmam que o consumidor pode decidir de forma mais rdpida, dependendo
do produto em questdo, num cendrio em que haja pressio do tempo, fato comprovado em
outros estudos, tais como o conduzido por Prado e Lopes (2016), no qual verificaram que até
as avaliacOes de consumidores experts sdo afetadas pela pressao do tempo. E, também, porque
a pressdao do tempo colabora para que os consumidores troquem a estratégia de tomada de
decisdo (PAYNE; BETTMAN; JOHNSON, 1988; PIETERS; WARLOP, 1999).

Dessa forma, definiram-se as seguintes hipoteses:

H1 — Consumidores preventivos e promocionais fardo uma avaliagdo do produto pior, quando
avaliarem atributos irrelevantes de um produto em um cendrio de auséncia da pressdo do
tempo.

H2 — Consumidores promocionais (versus preventivos) fardo uma avaliacio do produto
melhor (versus pior) quando avaliarem atributos relevantes de um produto em um cendrio de
auséncia da pressdao do tempo.

H3 — Consumidores preventivos (versus promocionais) fardo uma avaliacdo do produto pior
(versus melhor) quando avaliarem atributos irrelevantes de um produto em um cenério no
qual ha pressdo do tempo.



H4 — Consumidores preventivos € promocionais fardo uma avaliacdo do produto melhor
diante de atributos relevantes de um produto em um cenério no qual hd pressao do tempo.

Para se testar as quatro hipéteses, foram realizados dois estudos experimentais, que
serdo apresentados na sequéncia.

3ESTUDO 1

3.1 Planejamento e procedimentos do estudo 1

A presente pesquisa classifica-se como causal. O experimento realizado classifica-se
como estatistico, utilizando-se o modelo fatorial. O desenho do experimento tem o formato
2x2x2, sendo 2 tipos de consumidores (promocionais versus preventivos) x 2 niveis de
relevancia de atributos (atributos relevantes versus atributos irrelevantes) x 2 manipulacdes de
percep¢ao de tempo (com pressdo de tempo versus controle). Portanto, essas sdo as varidveis
independentes, por sua vez, a varidvel dependente do estudo foi a avaliacdo do produto.

Esse experimento foi realizado em um laboratério de informatica com questionario
online. No desenvolvimento do questionério, primeiramente, utilizou-se uma ferramenta para
separar os consumidores em preventivos e promocionais — seguindo as orientagdes de Higgins
(1997) e Higgins e Spiegel (2004), a inducdo do foco regulatério foi realizada por meio da
manipulacio priming (pré-ativacdo) para separa-los. O efeito gerado pela pré-ativacdo refere-
se a influéncia que uma exposi¢cao prévia a certos estimulos pode gerar na resposta a um outro
estimulo subsequente sem que exista a consciéncia do individuo sobre essa influéncia
(BARGH, 2006; BARGH; CHARTRAND, 2000). A literatura demonstra que essa
metodologia pode gerar alteracdes nas motivagdes, avaliacdes, julgamentos ou decisdes
(BARGH, 2006; DDKSTERHUIS; BARGH, 2001; LARAN; DALTON; ANDRADE., 2011;
SMEESTERS et al., 2009).

Para essa separacdo, os participantes foram divididos em dois grupos, de forma
aleatdria, para realizacdo de uma tarefa priming. Eles receberam um cendrio escrito —
seguindo orientagdes de Higgins (1997) e Higgins e Spiegel (2004) e conforme Mantovani et
al. (2015). Na versao de promocao a condi¢do foi descrita em termos de ideais, realizagdes,
crescimento e oportunidades; na versao de prevencao a condicdo foi descrita em termos de
deveres, responsabilidades, seguranca e prote¢do — os cendrios utilizados sdo os mesmos
adotados por Mantovani et al. (2015).

Na condicao de prevencdo os respondentes foram solicitados a escrever sobre os seus
principais deveres e obrigacdes envolvendo o futuro académico, depois listaram trés
estratégias que eles poderiam utilizar para evitar que algo lhes impedisse de realizé-la.
Posteriormente, foram solicitados a elaborar uma redag¢ao sobre ‘Prevencdo € a melhor forma
evitar males’. Os respondentes na condi¢do de promocdo foram instruidos a escrever sobre
suas principais esperancas e aspiragdes acerca do futuro académico e, em seguida,
relacionaram trés estratégias para ajudar na realizacio dos objetivos. Posteriormente fizeram a
redacdo sobre ‘Sucesso na vida € determinado pela ac@o e ndo pela inércia’.

Essa ativacdo foi a primeira parte do estudo, para depois, os consumidores passarem
juntos para a segunda parte, que consistia na andlise dos estimulos. Para a definicdo desses
estimulos foi escolhido um produto e seus atributos relevantes e irrelevantes. O tomate foi
escolhido para o primeiro experimento por se tratar de um produto rotineiro no dia-a-dia da
maioria dos consumidores. A escolha do tomate se deu por ter mais atributos para anélise e
por ja ter sido adotado em estudos anteriores (HOPPE et al., 2010). Para a defini¢do dos
atributos foi feito um brainstorming e, posteriormente, foram realizados varios pré-testes até
encontrar a condicdo ideal. Como atributos relevantes foram elencados: auséncia de danos,
higiene e sabor, que apresentaram média de importancia de 8,71; 8,95; 9,05 — escalade 1 a



10, sendo 10 o valor para a maior importancia. Como atributos irrelevantes optou-se por:
embalagem, rétulo e selo — média de 3,85; 4,05; 4,14 na mesma escala.

Para a ativacdo do estimulo pressdo do tempo o respondente era informado que teria
15 segundos para avaliar os atributos e havia um crondmetro no canto superior direito da tela
cronometrando o tempo em ordem decrescente, quando o relégio zerava o respondente era
direcionado, automaticamente, para a proxima fase do questiondrio. Na situa¢do controle o
participante era informado que teria tempo suficiente para fazer a avaliacdo dos atributos, mas
sem especificar a quantidade de tempo e ndo se tinha o reldgio.

Na sequéncia, apresentou-se o manipulation check, sendo apresentadas questdes para
verificar se os estimulos surtiram os efeitos esperados. A questdo relacionada a checagem da
pressdao de tempo se deu conforme Prado e Lopes (2016), para a checagem dos atributos foi
inserido um indicador para analisar a importancia deles com variagdo de 1 a 7.

A terceira sec@o do questiondrio apresentou o procedimento para avaliacdo do produto,
utilizando uma adaptacdo da proposta de Lopes (2010). A tdltima secdo apresenta questdes
sociodemogréficas em relacdo ao perfil dos respondentes e algumas perguntas (filtros)
relacionadas ao consumo de tomates. No final havia uma questao de debrienfing para verificar
se os participantes descobriram o objetivo de pesquisa, conforme sugerido por Goodwin
(2010), de modo a ampliar a confiabilidade do experimento. Constatou-se que nenhum
participante identificou o real objetivo da pesquisa. Seguindo parametros éticos para a
realizacdo de pesquisa, apds a aplicacao dos questiondrios era explicado para os respondentes
o verdadeiro objetivo da pesquisa.

3.2 Amostra e analise de dados do estudo 1

No total participaram da pesquisa, de forma randomizada, 256 individuos. Apds
descartes de missings e outliers restaram para andlise 240 questiondrios validos, respeitando o
nimero minimo de individuos por grupo — Segundo Pallant (2001) cada grupo no estudo
experimental deve ter pelo menos 30 individuos.

Os dados foram analisados por meio de andlises de frequéncia para dados categéricos,
andlise de médias e andlise de variancia (ANOVA), para verificar os efeitos no tratamento e
nas interacdes entre as varidveis no experimento estatistico do tipo fatorial, além do teste ¢ de
Student para verificar a diferenca de médias entre os grupos. Os grupos foram distribuidos de
forma aleatdria e balanceada, a Tabela 1 apresenta os resultados encontrados.

Tabela 1 — Avaliacdo do tomate por grupo

Grupo N Minimo Maximo Média P];fligg
Prevencao, atributos irrelevantes e controle 30 2 7 5,53 1,332
Prevencao, atributos irrelevantes e pressdo do tempo 30 2 7 5,37 1,245
Prevencao, atributos relevantes e controle 30 2 7 5,53 1,358
Prevencao, atributos relevantes e pressido do tempo 30 1 7 5,73 1,461
Promocao, atributos irrelevantes e controle 30 1 7 5,60 1,329
Promocio, atributos irrelevantes e pressao do tempo 30 4 7 5,87 1,042
Promocio, atributos relevantes e controle 30 2 7 5,60 1,303
Promocio, atributos relevantes e pressdao do tempo 30 1 7 5,77 1,501

3.3. Perfil dos participantes do estudo 1
Dos 240 individuos que compdem a amostra desse experimento 148 (61,7%) sdo do
sexo feminino e 92 (38,3%) do sexo masculino. Em relagcdo ao estado civil, 202 (84,2%) sdo



solteiros(as), 32 (13,3%) sdo casados ou possuem unido estdvel e o restante sdo separados ou
vidvos. A idade média dos respondentes € 25 anos — variando de 18 a 62 anos.

Quanto a renda familiar, 106 (44,2%) percebem até 3 saldrios minimos mensais, 69
(28,8%) entre 3 e 5 salarios, 33 (13,8%) entre 5 e 15 saldrios minimos. O restante nido
declarou ou possui rendas superiores.

Dos respondentes 75 (31,3%) moram com algum parente que ndao seja coOnjuge e
filhos, 37 (15,4%) moram com conjuge e/ou filhos, 33 (13,8%) com amigos, 32 (13,3%) em
republicas ou pensionatos, 27 (11,3%) sozinhos e os demais de outra forma. Todos sdo alunos
de graduagdo de uma Universidade Publica Federal no interior de Minas Gerais.

3.4 Checagem dos estimulos do estudo 1

Como era esperada, a verificacio da manipulacdo dos estimulos apontou que os
mesmos foram efetivos, pois hd diferenca significante entre os grupos. Os respondentes na
situacdo pressao de tempo (n = 120; M_PT = 3,76) sentiram uma maior pressao de tempo para
analisar os atributos do que os respondentes na situacdo controle (n = 120; M_C = 3,23; p <
0,05), mesmo tendo tido o mesmo tempo (15 segundos) para analisar os atributos nas duas
condi¢des (relevante vs irrelevante) — na escala de 7 pontos nenhuma pressao de tempo era 1 e
muita pressdo de tempo era 7.

Em relacdo aos atributos, a checagem também demonstrou eficicia, pois os
respondentes que avaliaram os atributos relevantes (n = 120; M_AT_R = 2,88) demonstraram
acreditar que estes eram mais relevantes do que os respondentes que avaliaram os atributos
irrelevantes (n = 120; M_AT_IR = 3,33; p < 0,05) - na escala de 7 pontos atributo relevante
era 1 e atributo irrelevante 7.

Com relagdo ao priming executado para separar os consumidores de acordo com o
foco regulatério (preventivo vs promocional), foram considerados os respondentes que
preencheram corretamente as questdes relativas a ativacdo do foco, sendo classificados em
promocionais e preventivos de acordo com o foco estabelecido.

3.5 Teste das hipodteses para o estudo 1

Nao foi identificado efeito principal para atributo (F(0,425) = 0,151; p = 0,698), foco
(F(0,425) = 0,945; p = 0,332) e tempo (F(0,425) = 0,463; p = 0,497) na avaliacdo do produto.
Também nao foi verificado efeito de interagdo entre as varidveis. Portanto, as quatro hip6teses
apresentadas foram refutadas. A Figura 1 apresenta o grafico da avaliacdo do tomate.
Como nao foi encontrado efeito principal e/ou de interagdo entre foco, tempo e atributo,
apesar dos estimulos terem funcionado, buscou-se identificar alguns aspectos que possam ter
sido influenciadores desses resultados no primeiro estudo, sendo constatado que: (1) apesar de
existir diferenca significativa entre os grupos em relacao a pressao do tempo, percebeu-se que
numa escala de 1 a 7 a média ficou abaixo do ponto médio (4,0) para o grupo controle, M_C
= 3,23, e pouco acima para o grupo teste M_PT = 3,76, dessa forma entende-se que um
aumento no tempo para avaliagdo poderia facilitar a percepcdo da pressio do tempo,
especialmente no grupo controle; e (i1) acredita-se que o tomate ndo foi um produto adequado
para uma avaliacdo mais detalhada de atributos, pois, aparentemente, esse € um produto cujos
atributos ndo sdo avaliados de forma muito detalhada pelos consumidores, por se tratar de um
produto in natura. Dessa forma, optou-se por replicar o estudo utilizando como produto o
chocolate, por se tratar de um produto industrializado e com diferenciais mais faceis de serem
percebidos. Também foi reavaliada a questdo do tempo disponibilizado para os respondentes
avaliarem os atributos buscando uma ampliacdo da diferenca entre as médias dos grupos
controle e pressdao do tempo. Assim, optou-se por realizar um segundo estudo experimental
que serd apresentado na sequéncia.



Figura 1 — Gréfico da avaliacdo do tomate
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4 ESTUDO 2

4.1 Planejamento e procedimentos do estudo 2

O design do estudo 2 € o mesmo do primeiro estudo. Diferentemente do primeiro, o
segundo estudo foi realizado em sala de aula e com questiondrio impresso, assim buscou-se
evitar a dispersdo dos alunos entre as salas de aula e o laboratério, também considerou-se que
a aplicacdo em sala de aula poderia assegurar maior concentracao dos alunos na tarefa. Como
mencionado, o produto escolhido para o segundo experimento foi o chocolate, seguindo
pesquisas anteriores (MUNARO; MAFFEZZOLLI, 2017).

Para a definicdo dos atributos, assim como no primeiro estudo, foi feito um
brainstorming e, posteriormente, foram realizados diversos pré-testes até se encontrar a
condicdo ideal. Como atributos relevantes foram elencados: sabor e qualidade (Média: 6,45;
6,06); como atributos irrelevantes: embalagem e acticar (Média: 5,12; 4,62) — em ambos os
casos a escala era de 7 pontos, sendo 1 pouco relevante e 7 muito relevante.

Buscando tornar o cendrio mais realista, a apresentacdo do produto se deu da seguinte
forma: (a) para a situacdo de produto relevante a mensagem era ‘Seguem abaixo
atributos/caracteristicas do chocolate que serd lancado em breve no mercado nacional. Leia
com atencdo e aguarde instrugdes para virar a pdgina. Sabor: testado e aprovado pelos
consumidores. Qualidade: garantida por agéncias reguladoras da drea de alimentacdo
atendendo todos os critérios estabelecidos pela legislacdo nacional e internacional’; e (b) para
a situacdo de atributo irrelevante era ‘Seguem abaixo atributos/caracteristicas do chocolate
que serd lancado em breve no mercado nacional. Leia com atencdo e aguarde instrucdes para
virar a pdgina. Embalagem: com cores diferenciadas e inovadoras. Acucar: Quantidade
similar as demais marcas de chocolate existentes no mercado’.

Para definicdo do tempo de avaliacdo dos atributos também foram feitos pré-testes até
se identificar uma diferenca maior entre a pressao de tempo sentida entre os grupos (controle
M = 3,88 vs pressao de tempo M = 5,87). Dessa forma, enquanto no estudo 1 os respondentes
tinham 15 segundos para analisar os atributos (estimulos), neste segundo estudo o tempo foi
de 20 segundos e, dessa forma, a diferenca entre os grupos se deu de uma forma mais intensa
e relevante que no estudo anterior.

Nas salas de aula o(a) aplicador(a) pedia para que os participantes respondessem a
primeira pagina do questiondrio (priming) e quando finalizassem aguardassem que todos os
demais terminassem também, sem olhar as pdginas posteriores. Na situacao controle, quando
todos terminavam o(a) aplicador(a) solicitava que juntos virassem a pagina e lessem as



informacgdes (estimulos), sem falar nada para os respondentes cronometrava 20 segundos e
quando o tempo terminava pedia para que todos virassem a folha, ndo voltassem mais as
folhas anteriores e terminassem de responder o questiondrio. Na situacdo em que havia a
pressdo do tempo quando os respondentes terminavam o priming (primeira pagina) o(a)
aplicador(a) avisava que eles teriam 20 segundos para ler a pagina 2 (estimulos) e que o
tempo seria contando em voz alta em ordem decrescente até zerar o crondmetro, quando o
tempo finalizava era solicitado aos participantes que virassem a pagina para continuar o
preenchimento do questiondrios e ndo mais voltassem nas piginas anteriores.

Apo6s a apresentacdo dos atributos, o questiondrio seguia com o manipulation check,
sendo apresentadas questdes para verificar se os estimulos realmente surtiram os efeitos
esperados. Foram feitos alguns ajustes nessas questdes do primeiro para o segundo estudo, no
primeiro foi usada a escala de Prado e Lopes (2016), no segundo estudo optou-se por usar
apenas uma frase para a checagem, buscando assim deixar o questiondrio menor e de
preenchimento mais fécil.

Da terceira secdo do questiondrio em diante as medi¢des e procedimentos se deram da
mesma forma que no estudo 1.

4.2 Amostra e analise de dados do estudo 2

No total participaram da pesquisa, de forma randomizada, 281 individuos. Apds
descartes de missings values e outliers restaram 256 questiondrios vélidos, contemplando o
nimero minimo de individuos por grupo. Os dados foram analisados seguindo os mesmos
procedimentos do estudo 1, a Tabela 2 apresenta os resultados da avaliacao do chocolate.

Tabela 2 — Avaliacao do chocolate

Grupo N Minimo Maximo Média P];fisr‘;g
Preventivo, atributo relevante e pressido do tempo. 34 3 7 5,06 1,205
Preventivo, atributo irrelevante e pressdo do tempo. 30 2 6 3,93 0,868
Preventivo, atributo relevante e controle. 31 1 7 4,35 1,380
Preventivo, atributo irrelevante e controle. 30 1 6 3,40 1,404
Promocional, atributo relevante e pressdao do tempo. 32 1 7 5,09 1,489
Promocional, atributo irrelevante e pressido do tempo. 34 3 7 4,91 1,083
Promocional, atributo relevante e controle. 32 1 7 4,38 1,519
Promocional, atributo irrelevante e controle. 33 1 7 3,76 1,393

4.3 Perfil dos participantes do estudo 2

No total, 256 pessoas compuseram a amostra. Dos entrevistados que declararam o
sexo, 55,1% (n = 141) sao do sexo masculino e 44,5% (n = 114) do sexo feminino. Todos sdo
estudantes universitarios de uma Instituicdo de Ensino Superior Federal no interior de Minas
Gerais. Quanto ao estado civil 93,7% (n=240) sdo solteiros(as). Em relacdo a renda, 27,7%
(n= 71) possuem renda familiar até 3 salarios minimos (R$ 2.994,00), 28,9% (n = 74) renda
entre 3 e 5 saldrios minimos (de R$ 2.994,01 a R$ 4.990,00) e 28,5% (n = 73) renda entre 5 e
15 salarios minimos (R$ 4.990,01 a R$ 14.970,00), o restante possuem renda superior ou nao
quis declarar. A média de idade dos respondentes € de 22 anos, variando de 18 a 55 anos.

Dos entrevistados, 40,2% (n = 103) moram com outro parente que nao seja cOnjuge e
filhos, 13,7% (n = 35) moram com amigos, 11,3% (n = 29) moram sozinhos, 10,2% (n=26)
moram em republicas ou pensionatos e o restante de outras formas.

4.4 Checagem dos estimulos do estudo 2
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Os resultados sugerem que a manipulacdo dos estimulos surtiu efeito, pois hd
diferenca significante entre os grupos. Os respondentes na situacdo pressdo de tempo (n =
130; M_PT = 5,63) sentiram uma maior pressdao de tempo para analisar os atributos do que os
respondentes na situacdo controle (n = 126; M_C = 3,63; p < 0,05), mesmo tendo tido o
mesmo tempo (20 segundos) para analisar os atributos nas duas condicdes (relevante vs
irrelevante).

Em relacdo aos atributos, a checagem também demonstrou eficicia, pois os
respondentes que avaliaram os atributos relevantes (n = 129; M_AT_R = 4,65) demonstraram
acreditar que os atributos eram mais relevantes do que os respondentes que avaliaram os
atributos irrelevantes (n = 127; M_AT_IR = 3,50; p < 0,05). A escala aqui foi 1 para
irrelevante e 7 para relevante.

Em relacdo ao priming executado para separar os consumidores de acordo com o foco
regulatério (preventivo vs promocional), seguindo os mesmos procedimentos do estudo 1,
percebeu-se que efeito também ocorreu como o desejado.

4.5 Teste das hipodteses para o estudo 2

Ao se analisar a varidvel dependente avaliacdo do produto, verificou-se efeito
principal para tempo (F(7,434) = 22,527; p = 0,000), foco (F(7,434) = 4,506; p = 0,035) e tipo
de atributo (F(7,434) = 19,311; p = 0,000) na avaliacdo e efeito de interacdo entre foco e
atributo (F(7,434) = 3,821; p = 0,052). A Figura 2 apresenta os resultados.

Figura 2 — Gréfico da avaliacdo do chocolate
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Sob pressdo do tempo a avaliagdo do produto feita pelos consumidores preventivos €
influenciada, pois eles fardo uma avaliacdo melhor até mesmo para atributos irrelevantes do
chocolate (M_AVA_PREV_IRR_PT = 3,93 e M_AVA_PREV_IRR_CONT = 3,40; p =
0,082, significante a 10%). A avaliacdo dos consumidores promocionais também é afetada
pela pressdo do tempo (M_AVA_PROM_IRR_PT = 4,91; M_AVA_PROM_IRR_CONT =
3,76; p = 0,000). Portanto, confirma-se a hipdtese Hl — Consumidores preventivos e
promocionais fardo uma avaliacdo do produto pior quando avaliarem atributos irrelevantes de
um produto em um cendrio de auséncia da pressdo do tempo — e confirma-se também H3 —
Consumidores preventivos (versus promocionais) fardo uma avaliagdo do produto pior (versus
melhor) quando avaliarem atributos irrelevantes de um produto em um cenério no qual ha
pressdao do tempo — (M_AVA_PREV_IRR_PT =3,93 e M_AVA_PROM_IRR_PT =4.91; p
=0,000).

Quanto a H2 — Consumidores promocionais (versus preventivos) fardo uma avaliagdo
do produto melhor (versus pior) quando avaliarem atributos relevantes de um produto em um
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cendrio de auséncia da pressdo do tempo — foi confirmada parcialmente, pois os consumidores
preventivos também fizeram uma avaliacdo melhor dos atributos relevantes —
(M_AVA_PREV_REL_CONT =4,35e M_AVA_PROM_REL_CONT =4,38; p = 0,956).

Por fim, H4 — Consumidores preventivos e promocionais fardo uma avaliacdo do
produto melhor diante de atributos relevantes de um produto em um cendrio no qual ha
pressio do tempo — foi confirmada (M_AVA_PREV_REL_PT = 5,06 e
M_AVA_PREV_REL_CONT = 4,35; p = 0,032; enquanto M_AVA_PROM_REL_PT = 5,09
e M_AVA_PROM_REL_CONT = 4,38; p = 0,061) significante a 10%.

Os resultados sugerem que a pressdao do tempo afeta os consumidores preventivos que
em um cendrio sem pressdao do tempo procuram evitar decisdes que possam trazer prejuizos
(quaisquer que sejam) e sao mais racionais e precavidos em suas avalia¢des, enfatizando
padrdes externos e sociais (HIGGINS, 1996, 1997, 1998; HIGGINS et al., 1994). Por isso,
sem pressao do tempo eles fazem uma avalia¢do pior do produto com atributos irrelevantes.
No entanto, quando insere-se a pressdo do tempo a avaliagio do produto melhora,
comprovando a teoria que salienta que a pressao do tempo pode fazer com que o consumidor
decida de forma mais répida, dependendo do produto em questdao (DHAR; NOWLIS, 1999), e
também porque a pressdo do tempo colabora para que os consumidores troquem a estratégia
de tomada de decisdo (PAYNE; BETTMAN; JOHNSON, 1988; PIETERS; WARLOP, 1999).
Portanto, constatou-se que os consumidores promocionais ji possuem uma tendéncia a uma
avaliacdo melhor que os preventivos, no entanto, sob a pressao do tempo, mesmo a avaliagao
dos promocionais melhora em relagdo a situacdo controle.

5 CONSIDERACOES FINAIS

O objetivo geral dessa pesquisa foi verificar o efeito da pressao do tempo e do tipo de
atributo — relevantes (essenciais) e irrelevantes (secundarios) — na avaliacdo do produto.
Como objetivo secunddrio teve-se analisar se os consumidores com distinto foco regulatério —
preventivo e promocional — apresentam efeitos diferentes da pressdo do tempo e do tipo de
atributo — relevantes (essenciais) e irrelevantes (secundarios) — na avaliacao do produto.

Os resultados demonstraram que a pressio do tempo afeta a avaliacio dos
consumidores preventivos e promocionais quando analisam atributos irrelevantes, pois sob a
pressao do tempo t€m uma avaliagdo favordvel mesmo para o produto com atributos
irrelevantes.

O principal achado do estudo é que a pressdo do tempo altera a forma como os
consumidores preventivos avaliam produtos, pois numa situacdo sem pressdo de tempo
tendem a adiar a decisdo quando hd risco de prejuizos, todavia numa situagdo sob pressdo do
tempo antecipam a decisdo mesmo sob o risco de prejuizos, no caso analisando atributos
irrelevantes de um produto.

Esse estudo possui limitacdes, tendo em vista a ndo adequacdo do primeiro estudo.
Ademais, utilizou-se um unico tipo de produto — chocolate, no estudo em que foi possivel
testar as hipoteses — e apenas um tipo de publico — alunos universitarios. Também observa-se
que nesta pesquisa testou-se apenas uma variavel dependente relacionada ao comportamento
do consumidor — avaliacdo do produto.

Com base nos achados e na teoria que afirma que consumidores com foco em
promoc¢ao sdo mais sensiveis a auséncia e a presenca de emogdes positivas, tais como alegria,
diversdo etc., e que pessoas com foco em prevencdo sdo mais sensiveis a caréncia € a
presenca de resultados negativos, tais como medo, tristeza etc., o que leva os individuos a
serem mais preocupados com seguranca, responsabilidade e obrigacdes, sugere-se para
pesquisas futuras replicar esse estudo usando um produto de decisdo mais complexa e que
apresente um maior envolvimento do consumidor — por exemplo: smartphone — e que para a
andlise dos atributos seja adicionado uma comunicagdo (propaganda) alinhada ao foco do

12



consumidor — para o foco promocional sugere-se uma propaganda relacionada a alegria,
diversdo, etc., e para o foco preventivo um antncio relacionado a medo, tristeza, etc., pois
segundo a teoria, preventivos tendem a apresentar maior intencdo de compra quando
apresentados a andncios com mensagem de prevencdo enquanto os promocionais tendem a
apresentar maior intencdo de compra quando observam aniincios com mensagens
promocionais. Dessa forma, novos estudos podem trazer maiores contribuicoes.
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