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EFEITO DA PRESSAO DO TEMPO EM CONSUMIDORES NOS DIFERENTES
NIVEIS DE FOCO REGULATORIO: um estudo experimental no contexto dos
produtos organicos no Tridngulo Mineiro

1 INTRODUCAO

A decisao de compra do consumidor envolve um processo complexo, que pode ocorrer
tanto de forma consciente quanto inconsciente (Kardes, 2006; Sutil-Martin; Rienda-Gdémez,
2020; Tada; Katsumata, 2023). No decurso desse processo, determinadas etapas podem ser
abreviadas ou mesmo suprimidas, a depender do nivel de envolvimento do consumidor, de
seu conhecimento prévio e das diferencas percebidas entre as alternativas disponiveis
(Loureiro; Sarmento; Ledo, 2022; Martins; Sousa, 2023), assim como dos atributos
considerados na escolha (De Moura; Nogueira; Gouvéa, 2012; Feng et al., 2023).

Estudos indicam que o tempo disponivel ¢ um dos elementos cruciais que afetam a
eficicia da tomada de decisdo (Fisher; Chengalur-Smith; Ballow, 2003; Furtado et al., 2023;
Zhang, 2024). A pressdo do tempo pode comprometer a capacidade do consumidor de
processar informagdes de maneira adequada, afetando a qualidade da escolha (Ahituv;
Igbaria; Sella, 1998; Prado; Lopes, 2016).

Tal pressao manifesta-se quando o intervalo de tempo percebido como disponivel ¢
considerado insuficiente em relagdo ao tempo normalmente necessario para a realizagdo da
tarefa (Fisher; Chengalur-Smith; Ballow, 2003; Lin; Jia, 2023). Essa restri¢do temporal pode
gerar estresse e demandar que o individuo adote estratégias compensatorias (Lin; Jia, 2023), o
que pode comprometer diferentes aspectos da qualidade da decisao (Prado; Lopes, 2016;
Huseynov; Palma, 2020; Liu et al., 2022).

Outro elemento relevante a tomada de decisdo refere-se aos atributos do produto. A
forma como os consumidores processam as informagdes depende da relevancia percebida
desses atributos, havendo distingdo entre atributos considerados essenciais e aqueles vistos
como secundarios (De Moura; Nogueira; Gouvéa, 2012; Feng et al., 2023).

Além da pressao do tempo e da relevancia dos atributos, fatores individuais como
tracos de personalidade também interferem nas decisdes dos consumidores. Destaca-se a
Teoria do Foco Regulatorio (Higgins, 1997), a qual propde que os comportamentos de
aproximacao e de evitacao sao influenciados por duas estratégias de autorregulagdo: o foco de
promog¢do e o foco de prevencdo (Crowe; Higgins, 1997; Higgins; Cornwell, 2016).
Individuos com foco em promog¢ao sdo mais sensiveis a presenga ou auséncia de resultados
positivos, como alegria e realizagdo pessoal, e tendem a priorizar crescimento ¢ aspiragoes
(Higgins et al., 1994; Higgins, 1996, 1997). Em contrapartida, aqueles com foco em
preven¢do estdo mais atentos a presenga ou auséncia de resultados negativos, como medo e
tristeza, direcionando-se para objetivos relacionados a seguranca, responsabilidade e
cumprimento de deveres (Higgins, 1996, 1997; Kroth; Lobler, 2019).

Neste contexto, este trabalho contribui para o estudo do tema ao considerar um campo
ainda pouco explorado no contexto do foco regulatdrio, da pressao do tempo e da relevancia
dos atributos: o processo de decisao de compra de produtos organicos. Ademais, observa-se a
contribuicdo do trabalho ao tratar dos trés aspectos em conjunto, pela primeira vez.

O trabalho tem como objetivo analisar como a (ir)relevancia dos atributos de produtos
organicos influencia o processo de tomada de decisdo de compra (atitude, inten¢do, avaliacao
e decisdo) dos consumidores considerando também o impacto do foco regulatorio (promocao
vs. prevencao) e pressao do tempo (presenga vs. auséncia).

2 FUNDAMENTACAO TEORICA E DEFINICAO DE HIPOTESES



Diversas variaveis 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; Svenson; Benson III, 1993; Porcelli; Delgado, 2017). Em meio as variaveis
estressoras, a pressao do tempo esta entre as mais pesquisadas (Lin; Jia, 2023).

A pressdo do tempo ¢ descrita como uma percepciao subjetiva de que os recursos
cognitivos disponiveis sdo insuficientes para realizar uma tarefa de maneira satisfatoria.
Estudos recentes indicam que essa percep¢do pode levar a alteragdes nas estratégias de
processamento de informagdes, resultando em decisdes mais impulsivas ou baseadas em
heuristicas simplificadas (Olschewski; Rieskamp; Scheibehenne, 2021).

A aceleracdo dos processos decisorios tem sido discutida no contexto organizacional,
sendo o tempo reconhecido como um fator critico que exige respostas rapidas dos gestores ¢
impacta a eficiéncia das decisdes (Zou; Scholer, 2016). Essa pressdo temporal também se
estende aos consumidores, que, diante de prazos reduzidos recorrem a decisdes impulsivas ou
baseadas em atalhos cognitivos (Dambacher; Hiibner; Schlosser, 2011).

Quando o tempo ¢ percebido como insuficiente, aumenta-se a propensao a respostas
emocionais negativas, como estresse e ansiedade, o que prejudica o processamento racional e
favorece decisdes apressadas ou desorganizadas (Jia; Lin; Wang, 2022; Sussman; Sekuler,
2022). Tal contexto pode gerar confusdo mental, levando os individuos a agir impulsivamente
para evitar a sensa¢do de ndo conseguir completar a tarefa dentro do tempo estipulado
(Olschewski; Rieskamp; Scheibehenne, 2021).

O efeito da pressdao do tempo pode levar ao fechamento cognitivo (Vlasic; Jankovic;
Kramo-Caluk, 2011). Dessa forma, as pessoas sao impelidas a desconsiderarem aspectos
importantes na avaliagdo, usando menos fontes de referéncias, uma vez que, ao invés de
cumprirem um processo completo e sistematico de informagdes, executam-no de forma
superficial. Portanto, quanto maior for a percep¢ao da pressdo do tempo maior sera a presenga
da dissonancia cognitiva (Mauer, 2017).

Pesquisas empiricas t€ém demonstrado que a pressao do tempo atrapalha a qualidade da
decisdo (Svenson; Benson III, 1993; Ahituv; Igbaria; Sella, 1998; Young et al., 2012; Jia; Lin;
Wang, 2022; Sussman; Sekuler, 2022), ja que esse tipo de pressao ¢ causa restritiva da
quantidade de informagdo processada (Ahituv; Igbaria; Sella, 1998; Vlasic; Jankovic; Kramo-
Caluk, 2011; Jia; Lin; Wang, 2022; Sussman; Sekuler, 2022).

Inclusive, em determinadas ocasides a pressao do tempo ¢ capaz de levar o
consumidor a evidenciar a informacao negativa (Mann; Tann, 1993; Pieters; Warlop; Hartog,
1997; Pieters; Warlop, 1999; Lin; Wu, 2005; Garcia et al., 2023). A pressao do tempo ainda
conduz os consumidores a se tornarem decisores mais conservadores, evitando decisoes de
risco (Nowlis, 1995; Lin; Wu, 2005; Smith; Johnson, 2019; Rodriguez; Martinez, 2022). A
pressdo do tempo pode conduzir ao adiamento da escolha (Dhar, 1997; Luce, 1998; Park;
Chung; Lee, 2017), ou fazer com que o consumidor decida de forma mais répida, dependendo
do produto em questdo (Dhar; Nowlis, 1999; Shen; Zhang; Wang, 2021).

Para Liu et al. (2022), os resultados sobre a influéncia da pressdao do tempo na
impulsividade de consumo ainda sdo ambiguos, devido a desconsideracdo dos aspectos
cognitivos e afetivos envolvidos na compra impulsiva. Assim, a impulsividade sob pressao
temporal pode variar conforme o predominio de cada um desses aspectos, o que reforca a
necessidade de mais estudos sobre o comportamento do consumidor em contextos de tempo
limitado. Dessa forma, sob pressao do tempo, os consumidores tendem a adotar estratégias de
decisdo mais simplificadas, focando apenas nos atributos percebidos como mais diagndsticos
ou relevantes para a escolha (Wright, 1974; Dhar; Nowlis, 1999). Além disso, pesquisas
apontam que a urgéncia no processo de compra pode aumentar o uso de heuristicas e reduzir a
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consideracao por informagdes menos centrais, especialmente em contextos de consumo
sustentavel (Chernev; Hamilton, 2009).

No processo de decisdo de compra os consumidores sdo apresentados a diversos
atributos do produto, sendo que os considerados mais relevantes tendem a receber maior
atengdo sob condi¢des de limitagdo de tempo ou complexidade na decisdo (Shen; Zhang;
Wang, 2021; Lee; Cho, 2023). O envolvimento com o produto, o nivel de pressdo do tempo,
as normas sociais e as experiéncias passadas moldam a importancia atribuida a diferentes
atributos durante o processo de escolha (Shen; Zhang; Wang, 2021; Goetzke; Spiller, 2023;
Lee; Cho, 2023).

De Moura, Nogueira, Gouvéa, (2012) reforcam que ha necessidade de identificar o
grau de importancia dos atributos para os distintos perfis de consumidores para analisar os
segmentos de forma mais satisfatoria, pois um mesmo atributo pode ser classificado em niveis
de importancias distintos dependendo do tipo de consumidor que avalia, pois essa
classificagdo pode sofrer influéncia de fatores motivacionais, ambientais, dentre outros.

Além da pressao do tempo e da relevancia dos atributos na escolha de produtos, outro
fator que exerce influéncia sobre o comportamento do consumidor durante o processo de
decisdo de compra ¢ o foco regulatério. A Teoria do Foco Regulatorio estabelece que as
pessoas apresentam seus comportamentos sustentadas em suas motivagdes internas € na busca
pelo alcance de seus objetivos tracados. Portanto, trata-se de um estado que abrange o sucesso
e o fracasso, com ganhos e ndo ganhos (correspondendo a sucesso ou fracasso ideais) ou com
perdas e ndo perdas (correspondendo a sucesso ou fracasso idealizados) (Cornwell; Higgins,
2016). Nesse comportamento, o individuo busca prazer e evita a dor (Higgins, 1997), por isso,
existem diferencas em relagdo a atuacdo, emocgdes, tomada de decisdo, entre outros aspectos.

Observa-se que a motivagdo e o atingimento das metas individuais alteram os
resultados de uma avaliacdo da aversdo a perdas, assim como, a forma em que o problema ou
situacdo ¢ apresentado (efeito framing) e da transformacdo de probabilidades em valores de
decisdo, onde a prevaléncia de um ou outro foco regulatério gera um tipo de comportamento
diferente (Kroth; Lobler, 2019). Assim, sdo apresentadas duas orientagdes do comportamento
autorregulatorio distintas e independentes, e que representam estados motivacionais, sendo
elas: o foco na promocgao e o foco na prevencgdo (Higgins et al., 1994; Higgins, 1996, 1997).

Os individuos com foco na prevencdo sdo mais sensiveis a presenca ou auséncia de
resultados negativos, ajustando seu comportamento de forma a evitar puni¢cdes ou perdas
(Higgins, 1997; Crowe; Higgins, 1997). Os consumidores com foco na preveng¢ao apresentam
padrdes decisorios distintos daqueles com foco na promogao. Esses individuos tendem a ser
mais sensiveis a auséncia ou presenca de resultados negativos, como medo e frustragdo,
demonstrando maior preocupagdo com seguranca, responsabilidade e cumprimento de deveres
(Higgins, 1997; Crowe; Higgins, 1997). Em geral, buscam evitar decisdes que possam
acarretar perdas, adotando uma postura mais racional, cautelosa e orientada a evitacdo de
riscos (Pham; Higgins, 2005; Wang; Lee; Keller, 2019; Cesario; Higgins, 2022).

Na estratégia com foco de promoc¢do os individuos estdo motivados a atingir
resultados positivos, com sensibilidade tanto a sua presenca quanto a sua auséncia (Higgins,
1997; Crowe; Higgins, 1997; Pham; Higgins, 2005). Individuos com esse foco tendem a
buscar ganhos e avangos, priorizando acertos e oportunidades de progresso. A orientagdo
promocional implica em maior disposi¢ao a assumir riscos € romper com o status quo quando
percebem a possibilidade de beneficios futuros (Higgins; Cornwell, 2016; Wang; Lee; Keller,
2019; Cesario; Higgins, 2022 ).

Compreender como o foco regulatorio influencia a avaliagdo dos atributos pelos
consumidores ¢ fundamental para analisar contextos especificos de consumo, como o dos
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produtos organicos. Além disso, a pressdo do tempo, que pode limitar a capacidade de
processamento das informagdes, reforca a necessidade de investigar como diferentes
orientacdes motivacionais — promog¢ao ou prevencdo — afetam a percepgdo de valor e a
tomada de decisdo, sobretudo quando combinadas a (ir)relevancia dos atributos destacados
nos rotulos desses produtos (Chernev; Hamilton, 2009; Freitas; Prado, 2023).

2.1 Pressao do tempo, foco regulatorio e tomada de decisdo de compra no contexto dos
produtos orginicos

A pressao do tempo influencia diretamente o comportamento do consumidor,
especialmente na maneira como ele avalia produtos e toma decisdes de compra. Situagdes que
impoem limites temporais intensificam o uso de heuristicas e reduzem a profundidade da
analise das informagdes (Olschewski; Rieskamp; Scheibehenne, 2021). Conforme destacam
Pieters e Warlop (1999), a limitacdo temporal leva os consumidores a se concentrar nos
atributos mais salientes dos produtos, priorizando informagdes centrais e negligenciando
aquelas consideradas marginais ou irrelevantes. Assim, sob pressio do tempo, hd uma
tendéncia maior ao uso de estratégias cognitivas simplificadas, reduzindo a capacidade de
comparagao entre opgoes (Lurie; Mason, 2007).

Nesse contexto, o tipo de atributo disponivel — relevante ou irrelevante — passa a
exercer papel fundamental, pois atributos centrais de um produto t€ém maior influéncia nas
decisdes, pois fornecem informagdes consideradas essenciais para a escolha. Quando os
consumidores recebem apenas atributos irrelevantes ou genéricos, sua avaliagao tende a ser
menos favoravel, principalmente em condi¢des de tempo limitado. Além disso, Lee e Cho
(2023) sugerem que, quanto maior a relevancia percebida do atributo, maior a intencdo de
compra, mesmo em situagcdes de pressdo. Portanto, em condi¢des de pressdo do tempo, a
relevancia dos atributos se torna ainda mais critica para a formacao de atitudes e decisdes.

O foco regulatério desempenha papel moderador essencial. Consumidores com foco
na prevencao orientam-se por seguranga, responsabilidade e necessidade de evitar perdas,
adotando posturas mais cautelosas (Crowe; Higgins, 1997). J& os com foco na promog¢ao sao
motivados por crescimento, realizacio e busca de ganhos, tendo maior abertura a
experimentacdo e avaliagdo positiva de oportunidades (Pham; Higgins, 2005).

A interacdo entre o foco regulatorio e a pressiao do tempo pode gerar diferentes
padrdes de comportamento. Enquanto individuos promocionais tendem a manter atitudes
positivas mesmo sob pressao, os consumidores preventivos podem intensificar sua aversao ao
risco e evitar decisdes em contextos temporais restritos (Summerville; Roese, 2008; Wang;
Lee; Keller, 2019). Assim, ¢ plausivel supor que: H,: Consumidores preventivos terdo uma
atitude menos positiva do que consumidores promocionais quando analisarem atributos
irrelevantes ou relevantes de um produto orgdnico em um cendrio onde ha pressdo do tempo.

Essa diferenca de atitude pode repercutir diretamente na inten¢do de compra. Como
observado por Peter e Olson (1999), a intencdo de compra ¢ resultado de julgamentos
avaliativos prévios, sendo influenciada por percep¢des de valor, utilidade e adequagdo. Em
consumidores preventivos, a inseguranca frente a pressao do tempo e a ambiguidade dos
atributos pode inibir a intencdo de compra. Em contrapartida, individuos com foco
promocional, mesmo em um cenario limitado, podem manter elevada sua predisposicao a
compra (Cesario; Higgins, 2022). Com base nisso, propde-se a segunda hipoOtese: Ho:
Consumidores preventivos terdo uma intengdo de compra menos positiva do que
consumidores promocionais quando analisarem atributos irrelevantes ou relevantes de um
produto orgdnico em um cenario onde ha pressdo do tempo.



Do mesmo modo, a avaliagdo geral do produto sera afetada. A avaliagdo envolve o
julgamento subjetivo de atributos percebidos e do beneficio global esperado (Peter; Olson,
1999). Consumidores com foco na prevencdo, mais atentos aos riscos e a inconsisténcia de
informagdes, podem apresentar avaliagdes mais negativas sob pressio (Luce, 1998). J4 os de
foco promocional, mais sensiveis as oportunidades e conquistas, tenderdo a avaliar
positivamente mesmo informacgdes limitadas, se estas estiverem alinhadas com expectativas
de ganho (Higgins, 1997). Assim, formula-se a terceira hipdtese: H;: Consumidores
preventivos fardo uma avaliagdo menos positiva do que consumidores promocionais quando
analisarem atributos irrelevantes ou relevantes de um produto orgdnico em um cendrio onde
ha pressdo do tempo.

Por fim, a decisdo de compra em si pode ser adiada ou antecipada conforme o foco
regulatoério. Estudos como os de Dhar (1997) e Luce (1998) mostram que decisdes dificeis
sob pressdo sdo frequentemente postergadas. O adiamento surge como uma tentativa de evitar
arrependimentos ou decisoes erradas. Essa tendéncia ¢ mais acentuada entre individuos com
foco na prevencdo, que preferem esperar por mais informagdes ou condigdes favoraveis
(Wang; Lee; Keller, 2019). Ja os consumidores com foco na promog¢ado, mais orientados para
acdo, tendem a antecipar decisdes mesmo com informacdes incompletas (Pham; Higgins,
2005). Dai decorre a quarta hipotese: H,: Consumidores preventivos adiardo a decisdo de
compra, quando avaliarem atributos irrelevantes ou relevantes de um produto orgdnico em
um cenario onde ha pressdo do tempo, enquanto consumidores promocionais antecipardo a
decisdo.

Essas hipdteses articulam varidveis cognitivas e situacionais (tempo e foco
motivacional) com varidveis comportamentais de marketing (atitude, intengdo de compra,
avaliacdo e decisdo). Testa-las experimentalmente permitira compreender como o foco
regulatorio modula os efeitos da pressdo temporal no processo de decisdo de compra de
produtos organicos — categoria que, por si sO, j4 evoca preocupacdes com saude, ética e
sustentabilidade, atributos que podem interagir com os sistemas de promocao e prevengao dos
consumidores.

3 PROCEDIMENTOS METODOLOGICOS

A presente pesquisa classifica-se como causal, desenvolvida por meio de um
experimento, utilizando-se o modelo fatorial com desenho 2x2x2 (pressao de tempo versus
controle; atributos relevantes versus atributos irrelevantes; e consumidores promocionais
versus preventivos). As variaveis dependentes do estudo sdo atitude, intengdo, avaliacao e
decisdo. As varidveis independentes adotadas foram pressao do tempo, nivel de relevancia do
atributo e foco regulatorio.

Os dados foram coletados por questiondrio online aplicado a uma amostra de 270
consumidores de café, de forma randomizada, disponibilizados em uma plataforma
desenvolvida para a pesquisa. A defini¢do do nimero de individuos que compdem a amostra
considerou a formacao dos oito grupos amostrais, conforme delineado no estudo.

No desenvolvimento do questionario, primeiramente, foi necessaria a utilizacdo de
uma ferramenta para diferenciar os consumidores em preventivos e promocionais. Seguindo
as orientagdes de Pham e Chang (2010), a indug@o do foco regulatorio foi realizada por meio
da manipulacdo priming. Separados em dois grupos, os individuos desenvolveram uma
atividade, sendo que na versdo de promocao a condicdo foi descrita em termos de ideais,
realizagdes, crescimento e oportunidades, € na versao de prevencao a condigao foi descrita em
termos de deveres, responsabilidades, seguranca e protecao (Mantovani et al., 2015).



Na sequéncia, foram preparados os estimulos que foram apresentados aos
consumidores. Foi escolhido um produto orgéanico e atributos relevantes versus atributos
irrelevantes do mesmo. Para a escolha do produto, levantou-se uma relacdo com opgdes de
organicos industrializados mais acessiveis nos pontos de venda e mais consumidos pela
populagdo. Dentre esses, foram elencados os dez que foram considerados mais faceis para
analisar atributos relevantes e irrelevantes, conforme suas caracteristicas. A partir disso,
procedeu-se um pré-teste com 24 pessoas. Os resultados indicaram como mais consumido o
café. Posteriormente, elaborou-se um novo teste para especificar os atributos mais e menos
importantes, considerando-se os critérios da Associagdo Brasileira da Industria do Café
(ABIC). O programa de qualidade do café foi criado em 2004 e certifica o produto por meio
de técnicas especiais, na qual, diferencia os cafés em 4 categorias: gourmet, superior,
tradicional e extraforte (ABIC, 2024). Constatou-se como atributos relevantes qualidade,
torra, aroma, sabor, pre¢o ¢ selo de qualidade; e como menos relevantes embalagem e
agricultura familiar. Assim, optou-se por usar como atributos relevantes os dois mais votados:
sabor e selo qualidade e como atributos irrelevantes: embalagem e agricultura familiar.

As segdes seguintes do questionario apresentaram os indicadores para mensuragao das
variaveis dependentes, sendo que foram utilizados indicadores simples para mensurar atitude,
intencdo e avaliacdo, pois, conforme demonstrado por Prado et al. (2022), os pesquisadores
tém optado pelo uso de indicadores simples em detrimento de escalas complexas para
mensuracao das variaveis dependentes.

Para mensuracao da decisdo foi simulado um ambiente de compra onde o consumidor
deveria decidir por ‘comprar agora’ ou ‘adiar a compra’ para pensar mais sobre a aquisi¢ao.
Para o manipulation check, utilizou-se os seguintes critérios: (a) para confirmar a
manipulagdo do tempo foi usada a assertiva ‘ndo houve nenhuma pressao de tempo’; (b) para
confirmar a manipulacdo dos atributos foi utilizada a assertiva ‘eu sempre considero esses
atributos ao comprar esse tipo de produto’; as assertivas foram apresentadas com uma escala
de 1 a 10 onde 1 referia-se a discordo totalmente e 10 concordo totalmente.

Na sequéncia, apresentaram-se algumas assertivas para mensurar o conhecimento dos
respondentes acerca do conceito de produto organico e, por fim apresentou-se as questdes
sociodemogréaficas para conhecer o perfil dos respondentes. Cabe ressaltar que na aplicacao
da pesquisa as paginas foram travadas para evitar que os respondentes voltassem as anteriores
para consulta, pois caso isso ndo fosse feito poderia comprometer a manipulacao do tempo
que foi testado e disponibilizado (20 segundos) para que o respondente analisasse os atributos
do café na situagdo teste. Na situagdo controle, os respondentes tinham o mesmo tempo,
porém, ndo aparecia o crondmetro com a marcac¢ao do tempo na tela.

Os dados foram analisados por meio de Analise de Variancia (MANOVA), uma vez
que foram mensuradas mais de uma varidvel dependente no estudo, para verificar os efeitos
no tratamento e nas interagdes entre as variaveis no experimento estatistico do tipo fatorial
utilizando se o software JAMOVI.

4 APRESENTACAO E ANALISE DOS RESULTADOS
A amostra foi composta por 270 respostas validas, sendo divididas nos 8 grupos —

Tabela 1.

Tabela 1 — Grupos do Experimento

Grupo Descricao Numero de respostas
validas
1 Consumidor Preventivo/Atributos Irrelevantes/Controle 30




2 Consumidor Preventivo/Atributos Irrelevantes/Pressdo do Tempo 31
3 Consumidor Preventivo/Atributos Relevantes/Controle 31
4 Consumidor Preventivo/Atributos Relevantes/Pressdo do Tempo 40
5 Consumidor Promocional/Atributos Irrelevantes/Controle 32
6 Consumidor Promocional/Atributos Irrelevantes/Pressdo do Tempo 36
7 Consumidor Promocional/Atributos Relevantes/Controle 30
8 Consumidor Promocional/Atributos Relevantes/Pressdo do Tempo 40
TOTAL 270

Fonte: dados da pesquisa.

No que se refere ao perfil da amostra, observou-se que 58,1% dos respondentes sao do
sexo feminino ¢ 41,9% do sexo masculino. Quanto ao estado civil, 54,4% declararam ser
casados(as) ou viver em unido estavel, 40% sdo solteiros(as) e 5,6% sdo divorciados(as),
desquitados(as) ou viuvos(as). Em relagdo a renda mensal, 28,1% dos participantes
informaram receber entre 3 e 5 salarios minimos, 23% entre 5 e 10 salarios minimos, 22,6%
até 3 salarios minimos, 11,5% entre 10 e 15 salarios minimos, ¢ 4,4% declararam renda
superior a 15 salarios minimos; 10,4% optaram por ndo informar sua renda. No que tange ao
nivel de escolaridade, 27% possuem curso superior completo, 25,2% especializacao, 14,8%
ensino superior incompleto, 8,9% doutorado completo, 7% ensino médio completo, 5,2%
mestrado completo, sendo os demais distribuidos entre outros niveis de formagao.

Os testes para confirmar se as manipulagdes surtiram o efeito esperado demonstrou
que o manipulation check surtiu efeito em relagdo a pressao do tempo (p < 0,001), uma vez
que, o grupo submetido ao cendrio de pressao do tempo sentiu que houve mais pressao, de
acordo com a média (7,35) do tempo do que o grupo controle (5,91), em uma escala de 0 a 10.

O manipulation check também surtiu efeito em relacao ao tipo de atributo sendo que o
grupo submetido aos atributos relevantes considerou os atributos mais relevantes de acordo
com a média (6,73), em uma escala de 0 a 10, do que o grupo submetido aos atributos
irrelevantes cuja média (5,44) foi menor (p < 0,001).

Para o teste de diferenga de médias entre os grupos em relagdo as varidveis
dependentes (atitude, intencdo de compra e avaliacdo) foi feita a andlise de varidncia
utilizando se o teste MANOVA. Primeiramente, verificou-se a existéncia de correlagdo entre
as trés variaveis dependentes (atitude, inten¢do de compra e avaliagdo) com p < 0,001.
Observou-se que as varidveis estavam correlacionadas, para, posteriormente analisar a
variancia — Tabelas 2 e 3.

Tabela 2 — Testes Multivariados
Testes multivariados

valor F gll gl2 p
Grupos Trago de Pillai 0.123 1.60 21 786 0.043
Lambda de Wilks 0.880 1.62 21 747 0.039
Traco de Hotelling 0.133 1.64 21 776 0.035
Maior raiz de Roy 0.105 391 7 262 <.001
Fonte: dados da pesquisa.
Tabela 3 — Andlise de Variancia
Testes univariados
Variavel dependente QSu(:(Iilfa((il?)s gl Ql::g;;:)do F p
Grupos  |Atitude 76.1 7 10.88 3.18 0.003
Intencao 101.3 7 14.47 3.59 0.001




Testes univariados

Variavel dependente qu(::;?a(;is gl Ql::g;::)do F p
Avaliacao 61.2 7 8.75 2.58 0.014
Residuos |Atitude 895.3 262 3.42
Intencao 1055.5 262 4.03
Avaliacdo 887.6 262 3.39

Fonte: dados da pesquisa.

Os resultados indicaram diferengas estatisticamente significativas entre os grupos
experimentais nas trés varidveis dependentes analisadas, com base nos valores dos testes
multivariados (Traco de Pillai, Lambda de Wilks, Traco de Hotelling ¢ Raiz de Roy). Esses
resultados indicam que a combinagdo entre a pressdo do tempo, o foco regulatério e a
relevancia dos atributos dos produtos organicos exerce influéncia significativa sobre o
julgamento dos consumidores no processo decisério. Conforme discutido por Chernev e
Hamilton (2009), corroborado por Lee ¢ Aaker (2004), fatores situacionais, como restri¢ao
temporal, podem afetar a atencdo e o processamento das informagdes, principalmente em
contextos nos quais atributos relevantes e irrelevantes competem por destaque.

A significancia observada nas analises univariadas refor¢a que cada uma das variaveis
dependentes foi impactada pelas manipulagdes experimentais, revelando que tanto o contexto
situacional quanto a estrutura dos atributos influenciam a percep¢do e o comportamento do
consumidor diante de produtos organicos.

A Tabela 4 apresenta as descritivas dos grupos em relagdo a cada variavel dependente.

Tabela 4 — Descritiva dos Grupos — Variavel Dependente Atitude

Atitude Intencao Avaliacio
Grupo N Média D.P. Média D.P. Média D.P.
1 Preventivo/A. Irrelevantes/Controle 30 8.30 1.90 7.80 248 7,70 2,39
2 Preventivo/A. Irrelevantes/Pressdo 31 7.35 1.36 6.87 1.94 7,32 1,60
3 Preventivo/A. Relevantes/Controle 31 8.45 1.86 8.19 1.70 8,39 1,50
4 Preventivo/A. Relevantes/Pressao 40 7.28 2.46 6.85 2.58 7,05 2,22

5 Promocional/A. Irrelevantes/Controle 32 8.19 1.96 7.94 2.08 7,84 1,97
6 Promocional/A. Irrelevantes/Pressdo 36 8.47 1.73 8.00 1.74 7,83 1,65
7 Promocional/A. Relevantes/Controle 30 8.47 1.70 8.43 1.57 8,17 1,72
8 Promocional/A. Relevantes/Pressdo 40 8.78 1.51 8.50 1.65 8,45 1,47
Fonte: dados da pesquisa.

Os resultados do teste post-hoc de Tukey para a variavel Atitude indicam diferengas
estatisticamente significativas entre o grupo 2 (foco regulatério preventivo, atributos
irrelevantes e pressao do tempo — Média 7,35) e o grupo 8 (foco regulatorio promocional,
atributos relevantes e pressdo do tempo — Média 8,78), com p = 0,032. Também foi
identificada diferenca significativa entre o grupo 4 (foco preventivo, atributos relevantes e
pressdo do tempo — Média 7,28) e o grupo 8, com p = 0,008. Esses achados sugerem que a
combinagdo entre foco regulatorio promocional e atributos relevantes tende a favorecer uma
atitude mais positiva em relacdo aos produtos organicos, mesmo sob pressdo do tempo. Por
outro lado, participantes expostos a atributos irrelevantes, ainda que com o mesmo nivel de
pressdo temporal, apresentaram atitudes significativamente menos favoraveis —
especialmente quando associados ao foco preventivo, que esta mais relacionado a evitacao de



riscos ¢ pode refor¢ar uma avaliagdo critica diante de atributos pouco informativos (Higgins,
1997; Lee; Aaker, 2004).

A diferenca entre os grupos 4 ¢ 8, ambos sob pressdo do tempo e com atributos
relevantes, refor¢a a importancia do foco regulatorio: mesmo diante das mesmas condi¢des de
tempo e atributos, o foco promocional parece estimular uma disposicdo mais favoravel,
possivelmente por orientar a aten¢ao para os ganhos e beneficios do consumo de produtos
organicos. Assim, os resultados corroboram a literatura que aponta interagdes significativas
entre variaveis situacionais e disposicionais na formagao de atitudes de consumo (Chernev;
Hamilton, 2009).

Para a variavel Intengao, os resultados do teste post-hoc de Tukey indicam diferencas
estatisticamente significativas entre o grupo 2 (consumidores com foco preventivo, atributos
irrelevantes e sob pressdo do tempo — Média 6,87) e o grupo 8 (consumidores com foco
promocional, expostos a atributos relevantes e sob pressao do tempo — Média 8,50), com p =
0,018. O resultado indica que consumidores com orientagao promocional, expostos a atributos
percebidos como relevantes, mesmo sob limitagcdo temporal, apresentam maior intengdo de
compra do que consumidores preventivos diante de atributos menos significativos. Ademais,
observou-se diferencga significativa entre o grupo 4 (foco preventivo, atributos relevantes,
pressdo do tempo — Média 6,85) e o grupo 8 (p = 0,007). Embora ambos compartilhem
atributos relevantes e estejam sob pressdo temporal, o foco regulatorio distinto contribui para
diferentes niveis de intencao. Isso sugere que consumidores com foco promocional sdo mais
sensiveis a atratividade dos atributos e mais propensos a responder positivamente em cenarios
de decisdo acelerada, em comparagdo aos com foco preventivo, que tendem a ser mais
cautelosos e avessos ao risco (Higgins, 1997; Chernev; Hamilton, 2009).

Os achados corroboram a literatura sobre foco regulatdrio e tomada de decisao, a qual
aponta que individuos com foco de promogao estdo orientados para ganhos e ideais, tomando
decisdes com maior agilidade quando percebem oportunidades, especialmente em situagdes
de tempo limitado e sob estimulo de atributos relevantes (Avnet; Higgins, 2006). No contexto
dos produtos orginicos, em que os consumidores muitas vezes associam valores éticos,
saudaveis e ambientais aos atributos dos produtos, a relevancia percebida desses elementos
pode intensificar os efeitos positivos do foco promocional sobre a intengao de compra.

O teste Post-Hoc de Tukey apresentou uma diferenga estatisticamente significativa na
variavel Avaliagdo, novamente, entre o grupo 4 (consumidor preventivo/atributos
relevantes/sob pressio do tempo — Média 7,05) e o grupo 8 (consumidor
promocional/atributos relevantes/sob pressao do tempo — Média 8,45), com p = 0,017. Esta
diferenga sugere que, mesmo diante da apresentacdo dos mesmos atributos do produto (isto €,
atributos relevantes), a orientacdo motivacional dos consumidores (foco regulatdrio) exerce
um papel determinante na forma como o produto ¢ avaliado.

Consumidores com foco promocional (grupo 8), motivados pela busca de ganhos e
realizac¢des, tenderam a avaliar o produto organico de maneira mais positiva quando expostos
a atributos relevantes, mesmo sob restricdo de tempo. Em contrapartida, os consumidores com
foco preventivo (grupo 4), mais avessos ao risco ¢ guiados por necessidades de seguranca e
responsabilidade, apresentaram avaliagdes significativamente mais baixas. Esses achados sdo
coerentes com a teoria do foco regulatdrio, segundo a qual individuos com foco promocional
demonstram maior abertura a estimulos positivos e a avaliagdes otimistas enviesadas,
enquanto os individuos com foco preventivo tendem a ser mais criticos e cautelosos,
especialmente em contextos de pressdo e tomada rapida de decisdo (Avnet; Higgins, 20006).

Complementarmente, no que tange a varidvel decisdo de compra, que foi mensurada
por meio de uma simulagdo pratica (escolha entre "comprar agora" ou "adiar a compra"), a
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analise de variancia ndo indicou diferengas significativas entre os grupos (p = 0,142). Isso
sugere que, apesar das variacOes observadas nas atitudes, intencdes e avaliagdes dos
participantes, tais diferengas ndo foram suficientes para impactar de maneira estatisticamente
relevante a agdo final de decisdo de compra. Tal resultado pode ser explicado pela
complexidade do comportamento de consumo, o qual nem sempre ¢ totalmente mediado por
variaveis atitudinais e avaliativas, mas também por fatores contextuais, disposicionais e
perceptuais adicionais (Bagozzi, 2000).

Conforme esperado, verificou-se que héa diferenca significativa entre consumidores
com foco preventivo ¢ promocional em relagdo as varidveis atitude, intencdo de compra e
avaliacdo, especialmente em cenarios que envolvem pressao do tempo. Observou-se que
consumidores preventivos tendem a apresentar avaliagdes menos positivas do que os
consumidores promocionais quando submetidos a essa condi¢ao temporal. Essa constatacao ¢
particularmente relevante para o contexto dos produtos organicos, cujos atributos podem
variar em grau de relevancia percebida pelo consumidor, impactando seu processo decisorio.

Esses resultados estdo alinhados com estudos classicos que indicam que a pressao do
tempo leva os consumidores a adotarem posturas mais conservadoras, privilegiando decisdes
de menor risco e evitando escolhas impulsivas (Nowlis, 1995; Lin; Wu, 2005). Além disso, a
pressao do tempo pode fomentar o adiamento da decisdao de compra diante de situacdes de
ambiguidade ou incerteza, o que pode ser observado em decisdes envolvendo atributos que o
consumidor percebe como menos relevantes (Dhar, 1997; Luce, 1998).

No contexto especifico dos consumidores com foco preventivo, estes buscam
minimizar riscos e prejuizos, adotando uma postura mais racional e cautelosa na avaliacao dos
atributos do produto (Higgins et al., 1994; Higgins, 1996, 1997). Isso ¢ particularmente
importante quando os consumidores avaliam produtos organicos, cujos atributos essenciais
(como auséncia de agrotoxicos, certificacdes ambientais e beneficios para a saude) podem ser
altamente relevantes para alguns consumidores, enquanto outros podem perceber
determinados atributos como menos essenciais, influenciando a decisdo. Por sua vez,
consumidores com foco promocional tendem a assumir riscos calculados, buscando
maximizar beneficios, demonstrando maior rapidez e envolvimento emocional na decisdo
(Higgins; Cornwell, 2016).

Adicionalmente, estudos recentes indicam que o foco regulatério ndo apenas
influencia a avaliacdo cognitiva dos atributos, mas também modula a resposta emocional e o
engajamento do consumidor durante a decisdo (Pham; Avnet, 2004; Camacho; Higgins;
Luger, 2021). Isso ¢ fundamental no caso dos produtos organicos, onde a percepcao
emocional em relacdo a sustentabilidade e satide pode ser um diferencial competitivo.

No que diz respeito a variavel dependente decisdo de compra, que foi mensurada por
meio de uma simulagdo com opgdes entre “comprar agora” ou “adiar a compra”, ndo se
observaram diferengas estatisticamente significativas entre os grupos. Este resultado pode ser
explicado pela complexidade da decisdo sob pressdo do tempo, que envolve um equilibrio
entre processos cognitivos e afetivos. Liu et al. (2022) apontam que os efeitos da pressdao
temporal sobre a impulsividade na compra ainda apresentam ambiguidades, variando
conforme a predomindncia dos aspectos cognitivos ou afetivos envolvidos no processo
decisorio.

Dessa forma, evidencia-se a necessidade de estudos mais aprofundados que integrem o
papel do foco regulatdrio, da relevancia atribuida aos atributos do produto e da pressao do
tempo, a fim de compreender melhor as dinamicas do comportamento de compra de produtos
organicos. O entendimento dessas interacdes pode contribuir para estratégias de marketing
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mais eficazes, considerando a heterogeneidade do consumidor e a complexidade da decisdao
em ambientes temporais restritos.

Com base nas analises realizadas para as varidveis atitude, inten¢do, avaliacdo e
decisao de compra, foi possivel verificar padrdes consistentes de influéncia do foco
regulatorio, da relevancia dos atributos e da pressao do tempo sobre o comportamento do
consumidor. As comparagdes entre os grupos experimentais evidenciaram diferencas
significativas em trés das quatro variaveis analisadas, reforcando as premissas tedricas que
sustentam o modelo proposto. A seguir, 0 Quadro 1 apresenta uma sintese dos resultados dos
testes de hipoteses, indicando quais foram confirmadas ou refutadas, juntamente com as
respectivas justificativas estatisticas e conceituais.

Quadro 1. Resumo do Teste de Hipoteses

adiardo a decisdo de compra,
quando avaliarem atributos
irrelevantes ou relevantes de
um produto organico em um
cenario onde ha pressdo do
tempo, enquanto consumidores
promocionais antecipardo a
decisao.

Hipoteses Situac¢io Justificativa
H,: Consumidores preventivos| Confirmada |Ha diferenca estatisticamente significativa entre os grupos 2
terdo uma atitude menos (preventivo/atributos irrelevantes/pressdo do tempo) e 8
positiva do que consumidores (promocional/atributos relevantes/pressdo do tempo), com p =
promocionais quando 0,032, e entre os grupos 4 (preventivo/atributos
analisarem atributos relevantes/pressdo do tempo) e 8, com p = 0,008. Esses achados
irrelevantes ou relevantes de indicam que, mesmo sob pressdo temporal, o foco promocional
um produto organico em um favorece atitudes mais positivas quando os atributos sao
cendrio onde héa pressdo do percebidos como relevantes, enquanto o foco preventivo,
tempo. especialmente diante de atributos irrelevantes, gera atitudes mais

criticas.

H>: Consumidores preventivos| Confirmada |Foram identificadas diferencas significativas entre os grupos 2
terdo uma inten¢do de compra (preventivo/atributos irrelevantes/pressdo do tempo) e 8
menos  positiva do  que (promocional/atributos relevantes/pressdo do tempo), com p =
consumidores promocionais 0,018, e entre os grupos 4 (preventivo/atributos
quando analisarem atributos relevantes/pressdo do tempo) e 8, com p = 0,007. Os resultados
irrelevantes ou relevantes de sugerem que o foco promocional amplia a sensibilidade aos
um produto orginico em um atributos relevantes e estimula maior inteng¢do de compra, mesmo
cenario onde ha pressdo do sob tempo limitado, ao passo que o foco preventivo gera maior
tempo. cautela no processo.
H;: Consumidores preventivos| Confirmada |Verificou-se diferenca significativa entre os grupos 4
fardo uma avaliagdo menos (preventivo/atributos  relevantes/pressio do tempo) e 8
positiva do que consumidores (promocional/atributos relevantes/pressdo do tempo), com p =
promocionais quando 0,017. Isso indica que, mesmo diante dos mesmos atributos e sob
analisarem atributos as mesmas condi¢des temporais, a orientagdo motivacional
irrelevantes ou relevantes de interfere diretamente na avaliacdo do produto. O foco
um produto organico em um promocional favorece avaliacdes mais positivas, enquanto o foco
cendrio onde ha pressdo do preventivo gera julgamentos mais criteriosos e conservadores.
tempo.
Hs: Consumidores preventivos| Refutada |A analise de variancia ndo identificou diferenca estatisticamente

significativa entre os grupos (p = 0,142) quanto a variavel
decisdo de compra. Isso sugere que, embora o foco regulatorio
influencie atitudes, intengdes e avaliagdes, tais efeitos ndo se
traduziram em uma diferenca efetiva na acdo final de compra,
possivelmente devido a complexidade da decisdo sob pressdo do
tempo, que envolve multiplos fatores cognitivos e afetivos.

Fonte: dados da pesquisa.
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Diante dos resultados apresentados, observa-se que trés das quatro hipdteses propostas
foram confirmadas, evidenciando o papel decisivo do foco regulatorio na formagdo de
atitudes, intencdes e avaliagdes dos consumidores em cenarios de pressdo temporal. A Uinica
hipdtese ndo confirmada refere-se a decisdo de compra, reforcando a complexidade dessa
variavel, que pode ser influenciada por fatores adicionais nido capturados diretamente no
experimento. Os achados ressaltam que o foco promocional, aliado a apresentagdo de
atributos relevantes, favorece respostas mais positivas em diferentes estagios do processo
decisorio, mesmo sob restri¢ao de tempo. Isso aponta para importantes implicagdes teoricas e
praticas no campo do comportamento do consumidor e do marketing de produtos organicos,
sugerindo que estratégias comunicacionais e de posicionamento devem considerar ndo apenas
o conteudo da mensagem (atributos), mas também a orientagdo motivacional predominante no
publico-alvo e o contexto situacional em que ocorrem as decisdes de compra.

5 CONSIDERACOES FINAIS

O presente estudo teve como objetivo analisar como a (ir)relevancia dos atributos de
produtos organicos influencia o processo de tomada de decisdo de compra (atitude, intengao,
avaliagdo e decis@o) dos consumidores considerando também o impacto do foco regulatorio
(promogao vs. prevengado) e pressao do tempo (presenca vs. auséncia).

Os resultados evidenciaram que, sob pressdo do tempo, consumidores com foco
preventivo apresentaram atitude, avaliagdo e intencdo de compra significativamente menos
positivas em comparag¢do aos consumidores promocionais, especialmente em cenarios com
atributos relevantes. Essa constatacdo corrobora os fundamentos da Teoria do Foco
Regulatério (Higgins, 1997), segundo a qual consumidores preventivos tendem a agir com
mais cautela, buscando evitar riscos e perdas, enquanto consumidores promocionais estao
mais orientados a obten¢do de ganhos e a agdo rapida, mesmo diante da incerteza (Higgins;
Cornwell, 2016). Tais diferencas foram ainda mais acentuadas quando os atributos
considerados eram percebidos como essenciais para o produto organico — o que reforga a
importancia da percep¢ao da relevancia dos atributos para o consumo (Pham; Avnet, 2004).

Contudo, ndo foram identificadas diferencas estatisticamente significativas entre os
grupos quanto a variavel decisdo de compra (agir ou adiar a compra). Esse achado pode ser
interpretado a luz das contribui¢cdes de Liu et al. (2022), que destacam que os efeitos da
pressdo do tempo sobre a impulsividade de consumo ainda sdo ambiguos. Isso ocorre,
sobretudo, pela falta de consenso na literatura quanto ao papel dos aspectos afetivos e
cognitivos envolvidos em decisdes sob restricdo temporal. De fato, a decisdo de compra
envolve multiplos fatores psicologicos e contextuais que, isoladamente, podem ndo capturar
toda a complexidade do comportamento do consumidor.

A interagdo entre o foco regulatorio, a pressao do tempo e a percep¢ao da relevancia
dos atributos permite concluir que o comportamento do consumidor orginico ¢ altamente
dependente do enquadramento situacional e motivacional. Produtos que destacam atributos
essenciais — como beneficios a saude ou auséncia de agrotoxicos — tendem a ser mais bem
avaliados por consumidores promocionais em condi¢des de tempo restrito, enquanto os
preventivos parecem exigir mais tempo e informagdes para se sentirem seguros quanto a
escolha. Ja os atributos irrelevantes ou secundarios, quando em destaque, tendem a
enfraquecer a atitude e avaliagdo do produto, principalmente entre consumidores mais
racionais, como 0s preventivos.

Este estudo, entretanto, apresenta algumas limitagdes que devem ser consideradas. Em
primeiro lugar, o uso de simulacdes experimentais, embora adequado ao controle das
variaveis, pode nao captar completamente a complexidade das decisdes de consumo em

12



ambientes reais de compra. Em segundo lugar, a mensuragdo da variavel "decisdo" por meio
de uma escolha binéria (“comprar agora” ou “adiar’’) pode ter limitado a detec¢do de nuances
comportamentais mais sutis. Ademais, o estudo concentrou-se em um unico tipo de produto
(organico), o que restringe a generalizacdo dos achados para outros contextos de consumo.

Dessa forma, recomenda-se que pesquisas futuras explorem modelos experimentais
com maior aproximac¢ao da realidade de consumo, ampliem a analise para diferentes
categorias de produtos e investiguem o papel moderador de variaveis adicionais, como o nivel
de envolvimento do consumidor com o produto, o grau de familiaridade com atributos
sustentaveis e a experiéncia prévia de compra. Além disso, sugere-se a inclusdo de medidas
qualitativas, que permitam captar com mais profundidade os aspectos subjetivos das decisoes
de compra sob diferentes condi¢des de pressao e foco regulatério.
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