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RESUMO

A Construal Level Theory indica que a distancia temporal, representada pela expressao temporal
de presente e de futuro, influencia o comportamento autocontrolado do consumidor. Toma
apenas as expressdes temporais de presente e de futuro como quadros temporais que
influenciam a intengcdo de consumo. Nessa tese expandiu-se esse quadro incluindo a expressao
de passado e Pressdo do tempocomo variaveis que impactam na relacédo entre comportamento
autocontrolado e intencdo. Diante o exposto, esse estudo analisa o papel das Expressdes
Temporais na relagcéo entre Autocontrole e Intengdes comportamentais. Elaborou-se um modelo
tedrico e propds-se hipoteses para serem testadas. Apresentou-se as relagdes diretas
estabelecidas entre alguns comportamentos como a percepgao de risco, de escassez, o
hedonismo e o utilitarismo, assim como a desindividualizacdo e a inovagao influenciando a
intencdo de consumo. Destarte, presumiu-se que essas variaveis também estendessem sua
influéncia no comportamento autocontrolado. Para este estudo, realizou-se uma pesquisa
quantitativa de levantamento (Survey), cuja coleta de dados deu-se de agosto a setembro de
2020. Ao todo foram coletados e validados907 questionarios. No que se refere a técnica de
analise dos dados, testou-se o modelo tedrico proposto por meio da Modelagem de Equacdes
Estruturais (MEE). Asevidéncias indicaram que ha relagdo de associagcédo entre a Intencao de
consumo e autocontrole; a percepcao de escassez e autocontrole; a percepgédo de risco e
autocontrole; a percepgao hedbnica e autocontrole; a percepcao utilitaria e autocontrole.
Todavia, a desindividualizagdo e inovagido no consumo nao apresentaram associagao ao
autocontrole, o que indica que nao ha relagéo preditiva entre essas variaveis. Por meio da MEE,
viu-se que o papel das expressoes temporaisde passado, de presente, de futuro e pressao do
tempo aumenta (diminuiu) essa relagcao. O avancgo tedrico dessa tese se da ao demonstrar que
os moderadores de expressao temporal impactam na relagdo comportamental de autocontrole e
intencdoe ainda, indicou que as expressdes de passado e de pressao do tempo, podem, também,
influenciar as avaliagdes, decisdes e julgamentos, avangando na abordagemda Construal Level
Theory, no ato de consumo, além de seu papel moderador. Outrossim, essas evidéncias
repercutem nos mais variados ambitos da vida humana,como a compra de um produto mais
saudavel, passando pelo consumo de alcool e entorpecentes, até a contratagcdo de planos de
previdéncia privada e no proprio ato de poupar. Diante disso, o estudo coloca luz a discussao da
relacdo do comportamento autocontrolado por meio das expressdes temporais e, por fim, suscita
a realizagao de estudos que averiguem os efeitos decorrentes desses moderadores enquanto

pratica social.
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ABSTRACT

The Construal Level Theory indicates that the distance time, represented by the
temporal expression of the present and the future, influences behavior self
- controlled of the consum er. They take only the temporal expressions of the present
and the future as time frames that influence the consumption intention . In this thesis
has expanded this framework including the expression of passes d the and time
pressure as variables that impact the relationship between self - controlled and
intended behavior . Given the above , this study analyzes the role of Temporal
Expressions in the relationship between Autocontrole and Behavioral Intentions. And a
theoretical model was worked out and hypotheses were proposed to be tested . The
direct relations established between some behaviors were presented, such as the
perception of risk, scarcity, hedonism and \utilitarianism, as wellas
deindividualization and innovation influencing the consumption intention. Thus, it was
assumed that these variables also extended their influence on self-controlled behavior.
For this study , a quantitative survey was carried out ( Survey ), Which datacollection
took place from August to September 2020. In total they were collected andvalid ad
the 907 questionnaires . Regarding the data analysis technique, the proposed
theoretical model was tested using Structural Equation Modeling (SEM). The evidence
indicated that there is an association between the intention to consume and self-
control; the perception of scarcity and self-control; the perception of risk and self-
control; hedonic perception and self-control; utilitarian perception and self-control.
However, deindividualization and innovation in consumption were not associated with
self-control, which indicates that there is no predictive relationship between these
variables. Through ESM it is seen that the role of temporal expressionspast , present ,
the future the pressure and the time umenta(decreased) ess the relationship . The
theoretical advancement of this thesis occurs when it demonstrates that the
moderators of temporal expression impact on thebehavioral relationship of self-control
and intention and also, indicated that the expressions of past and time pressure, can
also influence the evaluations, decisions and judgments, advancing in the approach of
the C onstrual L evel T heory , in the actof consumption, in addition to its moderating
role. Furthermore, this evidence has repercussions in the most varied areas of human
life, such as the purchase of a healthier product, including the consumption of alcohol
and narcotics, up to the contracting of private pension plans and the very act of saving.
In light of this, the studysheds light on the discussion of the relationship of self-
controlled behavior through temporal expressions and , finally , it promotes the
realization of studies thatinvestigate the effects of these moderators as a social
practice.

Keywords: Self-control. Time pressure. Consumption intention. Expressions



temporal. Construal Level Theory.
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1 INTRODUGAO

Consumir envolve tomar decisdes pelos consumidores, geralmente em
resposta a estimulos emitidos por empresas na forma de produto e servigos. Quanto
mais alinhado com as motivagdes do consumidor for o estimulo, mais facil tende a ser
a decisao tomada a partir do que o consumidor interpreta, avalia e julga.

A Construal Level Theory (CLT), também chamada de Nivel de Interpretagao e
Distancia Psicologica, explica como as pessoas interpretam o mundo; mesmo aquilo
que nao esta presente na experiéncia direta da realidade. (LIBERMAN; TROPE;
STEPHAN, 2007; TROPE; LIBERMAN, 2010). A interpretacado das pessoas pode ser
avaliada sob quatro dimensdes: distancia temporal, distancia social, distancia espacial
e hipotética (TROPE; LIBERMAN, 2010). Nesse estudo, toma-se a Distancia temporal
mencionadas de Expressdes temporais ou Orientagdes temporais de passado, de
presente, de futuro e Pressao do tempo.

Trope e Liberman (2010) asseveram que os individuos formulam as previsoes,
as avaliagdes, os julgamentos e as decisdes com base na distancia psicoldgica, e ela
pode ser mapeada, de forma a conduzir os individuos, previamente, a partir do nivel
de interpretacdo. Tudo o que nao esteja no presente esta de alguma forma distante
de vocé (ou do eu); mas nao significa que ndo se possa pensar sobre construir ou
reconstruir possiveis experiéncias. Se nao se esta falando de algo do presente, pode
ser que esteja num passado ou num futuro.

Sendo o nivel de interpretagdo um preditivo ao comportamento de decisao,
previsdo e julgamento e mesmo ao autocontrole (TROPE; LIBERMAN, 2003;
LIBERMAN; TROPE, 2008; TROPE; LIBERMAN, 2010), ndo se sabe qual o efeito da
pressao do tempo entre um comportamento autocontrolado e a intencdo de consumo.
Tém-se estudos que investigaram os tipos de escolhas (LARAN, 2011), bem como o
comportamento volitivo (LARAN, 2010; LARAN; JANISZEWSKI, 2011), intengdes
verdadeiras e mentirosas (CALDERON et al.,, 2017) e, também, a influéncia da
quantidade de informagdes apresentadas em situagdes de escolha (FUKUKURA;
FERGUSON; FUJITA, 2013) e a importancia dessas decisdes como preditivo ao seu
adiamento. (KRIJNEN; ZEELENBERG; BREUGELMANS, 2015).

As escolhas do consumidor refletem as representacbes mentais deles

(SODERBERG et al., 2015) que, mesmo em meio aos dilemas diarios, estimulos e
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sobrecarga de escolhas, podem acionar variaveis que possam atenuar ou
potencializar suas escolhas, como é o caso do autocontrole. Alguns estudos tém
investigado o autocontrole no consumo na tentativa de desvendar o que influencia e
como se pode influenciar o autocontrole no comportamento do consumidor.
(GATHERGOOD, 2011; VOHS; BAUMEISTER; SCHMEICHEL, 2012; BASKIN et al.,
2014; HAWS, 2015; LADEIRA et al., 2016; GOMEZ-MINAMBRES; SCHNITER, 2017).

Destarte, se de um lado o consumidor pode autocontrolar-se, do outro é
possivel expb-lo a variaveis (SODERBERG et al., 2015) que possam potencializar ou
minimizar algum efeito no consumo, como as expressdes temporais de Passado,
Presente, Futuro e de Pressdo do tempo. Esta ultima pode traduzir-se de diversas
maneiras, tais como o proprio horario de funcionamento das lojas, as promogdes de
precos com prazos determinados, os leildes ou mesmo uma promogao em que se esta
esgotando o estoque (stock-out threat) de determinado produto ou servigo.
(GODINHO; PRADA; GARRIDO, 2016).

Ao se apresentarem as expressdes temporais na relagdo entre autocontrole e
intengdes comportamentais, frisa-se que o tempo aqui mencionado faz mengao a
duragédo (BERGSON, 1950), tendo o individuo a consciéncia de que o tempo existe, e
que as agdes presentes comungam eventos passados que oportunizam o que esta
por vir (futuro). Isso demonstra que passado e futuro estdo imbricados no presente
(BERGADAA, 1990). Desta feita, os individuos organizam suas vidas a partir dos
quadros temporais (passado, presente e futuro), que os conduzem a determinadas
tomadas de decis&o na vida (ZIMBARDO; 1999; WORRELL; MELLO, 2007), inclusive
no consumo.

Porquanto, ao se considerar a natureza fluida do tempo, os individuos tentam
manter um equilibrio entre as diferentes expressdes temporais (ROY; NAIDOO, 2021),
o qual é subsidiado de informacdes situacionais, avaliagdes de recursos e avaliagao
pessoal e social (ZIMBARDO; BOYD, 1999). A manutencdo desse equilibrio ira
depender da expressao temporal tomada pelos individuos, os quais, ao orientarem-se
pela temporalidade presente, concentram-se nas recompensas imediatas e,
frequentemente, associam-se ao fatalismo e a falta de controle (ROTHSPAN; READ,
1996; LASANE; JONES, 1999; TROPE; LIBERMAN, 2010).

Em contrapartida, a expressao temporal de futuro proporciona uma visao mais
clara do futuro e orienta de forma relevante o individuo sobre os efeitos das acdes
presentes em resultados futuros (ROTHSPAN; READ, 1996 ). As implicagcdes das
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expressoes temporais tém efeitos no comportamento humano. Por exemplo,
expressao de tempo presente tem sido associada a comportamentos de risco, como
conducdo e praticas sexuais (ZIMBARDO; BOYD, 1999), enquanto um futuro a
orientagdo pode promover um estilo de vida saudavel, incluindo exercicios fisicos,
alimentacgao e sexo seguro (LUSZCZYNSKA et al., 2004)

Ja quanto a pressao do tempo, pode ser tida como os custos percebidos pela
escassez do tempo e, ainda, por meio da constatacéo de insuficiéncia ou limitagao de
tempo para realizar a tarefa, manifestando-se o sentimento de estresse (THOMAS;
ESPER; STANK, 2010). Essa conceituagao traz implica¢des significativas, a saber: a
quantidade de tempo pode influenciar as decisdes dos consumidores, as orientacdes
temporais de passado, de presente e de futuro também.

Se, de um lado, pode-se ter os individuos que decidem pautados em
informacdes mais detalhadas, concretas e voltadas a viabilidade — baixo nivel de
interpretacdo, por outro, tem-se a possibilidade de se tomar decisdes baseadas em
informagdes mais centrais, relacionadas a desejabilidade ou esséncia — alto nivel de
interpretacdo. (LI; LIU, 2014). E possivel manipular mensagens ou contexto de ofertas
que influenciam o nivel de interpretagcdo dos consumidores por meio da variagao de
uma distancia temporal (LIBERMAN; TROPE, 1998; TROPE; LIBERMAN, 2003;
FREITAS; GOLLWITZER; TROPE, 2004; SODERBERG et al., 2014), presente e de
futuro. A CLT ndo abarca a orientacdo de passado nem a pressao do tempo na
distancia temporal.

Destarte, fica evidente que ha influéncia das expressdes temporais de passado,
de presente, de futuro e de pressdo do tempo na tomada de decisdo de consumo.
Entretanto, ndo se tem evidéncias das expressdes temporais na relacido entre
comportamentos autocontrolados e intengcdo de consumo, ou seja, do papel
moderador dessas expressdes na relacao estabelecida.

As expressdes temporais representam a distancia temporal da CLT, a qual
ainda n&o se sabe o papel na relagao entre comportamento autocontrolado e intengao
de consumo. Nesse sentido, que a tese presente vem demonstrar a sua contribuigao
tedrica: presume-se que a distancia psicoldgica tomada pelas expressdes temporais?
(passado, presente, futuro e pressdo do tempo) podem amenizar ou potencializar a

relagdo entre o autocontrole e a intengdo de consumo. Frisa-se que a orientagao

! Nesse estudo, usa-se orientagdes temporais como sindnimo de expressdes temporais.
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temporal de passado e a Pressao do tempo nao sao indicados pela CLT, a qual toma
apenas o presente e o futuro. Nao ha estudos que explorem esses moderadores na
relagcéo indicada, tendo como bases de dados investigadas Web of Science, Emerald,
Ebsco, Googlescholar.

A CLT assevera que, para se estar em autocontrole, o individuo encontra-se
em alto nivel de interpretagéo, baseando-se em maior distancia psicolégica, que pode
ser estabelecida nas expressdes temporais de presente e de futuro. Assim, este
estudo propde incluir a expressao temporal de passado e de Pressdo do tempo, na
perspectiva da CLT. Além disso, toma as orientagbes temporais de passado, de
presente, de futuro e de pressdo do tempo como variaveis moderadoras no
comportamento de autocontrole e intengdo de consumo.

Tem-se a oportunidade de repensar-se sobre os atos de consumo dos
consumidores, os quais poderdo fazer escolhas mais precisas no momento da
compra. Isso porque a relagdo entre autocontrole e intencdo de consumo ja esta
estabelecida na literatura, mas nao se sabem os efeitos que as expressdes temporais
de passado, presente, futuro e pressdo do tempo podem gerar nessa relagado, uma
vez que a contribui¢ao tedrica deste estudo repousa na precisao tedrica que ele pode
proporcionar, ao testar as relacdes de interagdo dos moderadores no comportamento
autocontrolado e a intengao de consumo.

Outrossim, as decisdes dos consumidores sao influenciadas por atributos que
traduzem a vitalidade individual ou coletiva, a busca de novidades, o entusiasmo, a
vigilancia, a busca por experiéncia hedénica e de qualidade, bem como aventura e
distingéo social (ROEHRICH, 2004; REINHARDT; GURTNER, 2015; HWANG,; KIM;
LEE, 2021). Da mesma forma, os consumidores podem apresentar comportamentos
resultantes de fatores situacionais e, ainda, sociais (COLEMAN; PATERNITE;
SHERMAN, 1999; CHRISTIE; DILL, 2016).

A aquisicdo de determinados produtos, podem refletir certa compensacao de
controle, percebidos nos produtos utilitarios. (CHEN; LEE; YAP, 2016). De igual modo,
as mensagens de escassez emitidas pelas empresas podem atrair os consumidores,
pois 0s anuncios de quantidade limitadas disponiveis, ou mesmo o tempo limitado
para efetuar a compra, levam os consumidores a formagao de avaliagdes positivas.
(LYNN, 1989; CIALDINI, 2001; EISEND, 2008; LEE; OH; JUNG, 2014).

Essas avaliagbes favoraveis podem ter reflexo em consumidores de menor

percepcgao de risco, ja que elas podem basear-se na estratégia de aversao a perdas
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(PAYNE; LAUGHHUNN; CRUM, 1980; TVERSKY; KAHNEMAN, 1992; SCHECHTER,
2007), mas também podem basear-se em uma propensdo maior dos consumidores
de assumir riscos, em dominios especificos, como o caso de experiéncias intangiveis,
o turismo, por exemplo. (MITTAL; KAPITAN; SILVERA, 2019). Por essa razéo, esse
estudo toma o contexto de turismo em sua investigagao.

Os construtos mencionados apresentam relagbes diretas na intencéo de
consumo. Contudo, presumisse, nessa tese, que os construtos que envolvam
percepcdes de Escassez, risco, hedonismo, utilitarismo, inovagao e ainda propensao
a influéncia coletiva (desindividualizagao), também, demonstrem relagao direta com o
comportamento autocontrolado.

Além da proposta de contribuigdo tedrica dessa tese, tem-se contribuicbes ao
meio empresarial, ao qual podera repensar suas estratégias de marketing quanto as
campanhas promocionais emitidas que, por vezes, podem gerar um volume maior de
vendas no momento presente, mas, no futuro distante, pode ter uma relacéo inversa
e, ainda, afetar diretamente a fidelizagdo dos potenciais clientes.

A partir disso, este estudo apresenta a seguinte questdo de pesquisa: Qual o
efeito dos moderadores de Expressdo Temporal de Passado, de Presente, de Futuro
e a Pressao do Tempo na relagao entre autocontrole e Intengcdo de consumo?

Assim, de forma a responder a essa questdo de pesquisa, tem-se o objetivo
geral de analisar o papel das Expressdes temporais na relagado entre Autocontrole e
Intengdes comportamentais.

Na consecugao desse objetivo geral, tem-se os objetivos especificos, a saber:

a) identificar possiveis antecedentes do autocontrole;

b) analisar os impactos do autocontrole nas intengdes comportamentais;

c) analisar a influéncia moderadora das Expressdes temporais no efeito

gerado entre o autocontrole e intengbes comportamentais.

Destarte, essa tese € composta por 6 capitulos, sendo esse a Introducgao, a
qual explica o tema de estudo, sua relevancia e contribuicdo, questado de pesquisa e
objetivos. No capitulo 2, tem-se a Fundamentagao teodrica, na qual se apresenta a
lente tedrica utilizada para o fenbmeno de estudo, Construal Level Theory, e o
comportamento autocontrolado. No capitulo 3, apresenta-se o Modelo tedrico
proposto, as relagdes diretas estabelecidas e as hipdteses a serem testadas, bem

como todos os construtos envolvidos.
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Na sequéncia, tem-se o capitulo 4, no qual se apresentam o enquadramento
epistemologico, perspectiva teodrica, metodologia, técnicas e procedimentos de
pesquisa e ainda, a técnica de analise dos dados. No capitulo 5, tem-se a
apresentacao, analise e discussao dos dados

No capitulo 6, tem-se as Consideragdes finais seguida das Referéncias,

apéndices e anexos.
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2 FUNDAMENTAGAO TEORICA

Neste capitulo, apresenta-se a Teoria do Nivel de Interpretagdo e a Distancia
Psicoldgica (Construal Level Theory - CLT), o Autocontrole, falhas no autocontrole, as

Expressdes temporais de passado, presente, futur e pressao do tempo.

2.1 TEORIA DO NiVEL DE INTERPRETACAO E A DISTANCIA PSICOLOGICA:
UMA PERSPECTIVA DE COMPREENSAO DO COMPORTAMENTO HUMANO

A experiéncia de um individuo sé ocorre no aqui e agora; ndo se pode sentir e
conhecer o passado e o futuro, outros lugares, outras pessoas e alternativas para a
realidade (TROPE; LIBERMAN, 2010), ja que n&o se pode reviver o passado
tampouco sentir o futuro (experimentar). A mente humana projeta previsdes para o
futuro, elabora planos, faz escolhas e toma decisao a partir do que os autores chamam
de transcender o aqui e 0 agora em relagdo aos objetos, as pessoas, aos eventos,
aos cenarios e as entidades distantes. A Teoria do Nivel de Interpretagao propde que
os individuos elaborem conceitos mentais abstratos de objetos distantes
psicologicamente, e assim, se consegue transcender o aqui e o agora, a partir da
distancia temporal atribuida. (TROPE; LIBERMAN, 2003; FUJITA et al., 2006).

A CLT indica que os individuos atravessam distintas distancias psicolégicas,
tendo como recurso os processos de interpretacdo mental. (SODERBERG et al.,
2015). O horizonte mental dos individuos pode-se expandir ou contrair-se a partir da
distancia psicolégica assumida. (TROPRE; LIBERMAN, 2010). Os autores asseveram
que o nivel de interpretagcao esta implicito a uma extensa gama de consequéncias de
avaliacao e comportamentos humanos da distancia psicolégica dos eventos (TROPE;
LIBERMAN; WAKSLAK, 2007), estabelecendo dessa forma, a relag&o bidirecional do
nivel de interpretagéo e distancia psicoldgica. (LIBERMAN et al. 2007).

As representagdes mentais formuladas na mente humana tomam as
informagdes sob duas formas: a) informagdes centrais captadas para as
representacoes, e b) informagdes secundarias ndo assumidas nas representagdes. A

representacdo é selecionada a partir da relevancia dos objetos, eventos ou de
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pessoas em relagcdo ao eu. (TROPE; LIBERMAN, 2010). Pode-se observar isso
quando se da maior importancia a atributos de determinados objetos do que a sua
funcdo e vice-versa. Os autores tomam a representacdo abstrata como
representacbes mentais mais simples, menos ambiguas, mais coerentes e
esquematicas (conceituais); ja as representagbes concretas sdo mais detalhadas,
minuciosas e menos esquematicas.

Observa-se que o processo de abstracdo nao apenas perde informacgdes
detalhadas dos objetos, eventos ou pessoas, mas imprime novos significados
deduzidos do conhecimento armazenado e organizado em representagbes
estruturadas (TROPE; LIBERMAN, 2003; TROPE; LIBERMAN, 2010), pois ha uma
tendéncia do ser humano em optar por representacdes abstratas, de alto nivel de
interpretacéo, visto que, assim, intuitivamente garante-se maior probabilidade de
descrever o que ocorrera no futuro, segundo os autores citados. Essa inferéncia
ressoa no estudo de Griffioen, Handgraaf e Antonides (2019), que comprovaram que
os individuos que menos desperdicam energia estdo sob o alto nivel de interpretacao;
0 que indica que as organiza¢cdes moldam seus apelos de marketing voltados ao por
gue economizar energia.

Estudos também indicaram que a CLT recebeu atencdo no que se refere ao
comportamento econdmico (LEISER; AZAR; HADAR, 2008), uma vez que, por meio
de estudos experimentais, viu-se que o comportamento econémico distancia-se da
racionalidade total e inclui explicagcbes de aversao a perdas. (KAHNEMAN; TVERSKY,
1979).

Vé-se que a CLT se consolida em um modelo de explicagdo de tendéncias
comportamentais. (WIESENFELD et al. 2017). Nesse sentido, Trope e Liberman
(2010) também indicam que o nivel de interpretagao e a distancia psicolégica podem
ser acionados sem deliberacdo consciente. A CLT indica dois critérios que podem ser
usados para distinguir quais recursos de um item ou evento séo alvos de interpretagcéo
e podem imprimir maior ou menor nivel de representagdo, a saber: centralidade e
subordinacgao. Alterar um recurso de alto nivel tem maior impacto no significado de um
objeto/evento ou pessoa, do que alterar um recurso de baixo nivel. A centralidadeesta
ligada diretamente a relevancia. Quanto maior relevancia possua o objeto, a pessoa
ou o evento, tanto mais central sera esse, e, portanto, maior significado é gerado.
(TROPE; LIBERMAN, 2010).
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Ja o critério de subordinacao reflete que os recursos de baixo nivel dependem
das caracteristicas de recursos de alto nivel. Isso denota que o impacto no significado
de recursos subordinados € baixo. (TROPE; LIBERMAN, 2010). Como exemplo, tem-
se a palestra de um renomado palestrante; se se alterar o auditério dessa palestra,
nao havera tanto impacto quanto alterar o palestrante, j4 que se trata de um
palestrante renomado, ou seja, a relevancia e a centralidade repousam no palestrante
e nao no auditorio (localizag&o). Assim se sucede a qualidade do auditorio; o que mais
importa aos ouvintes € o palestrante (os individuos empregam alto nivel de
interpretacdo) e ndo a localizagdo ou qualidade do auditorio (baixo nivel de
interpretacdo).

A CLT propde-se a explicar o comportamento humano a partir da distancia
psicologica que esta assentada em quatro dimensdes: distancia temporal, distancia
social, distancia espacial e hipotética. Contudo, essa tese toma apenas a distancia
temporal para analise da interagcdo na relacdo do comportamento autocontrolado e
intencdo de consumo.

A distancia psicologica refere-se a percepgao de quando, onde, a quem e se
ocorre um evento. Ja o nivel de interpretacao refere-se a percepgao do que ira ocorrer.
(TROPE; LIBERMAN, 2010). Os autores asseveram que “Assim, a distancia
psicolégica de um evento deve estar mais intimamente relacionada a distancia
espacotemporal (sic) do evento do eu do que as suas propriedades inerentes.”.
(TROPE; LIBERMAN, 2010, p. 442).

Alguns estudos relacionam a distancia psicoldgica as dificuldades na realizagéo
de tarefas, e tem-se que, quanto maior a distancia psicolégica, menor a sensacgéo de
dificuldade em realizar tarefas complexas. (THOMAS; TSAIl, 2012). A CLT também
explica o trade-off entre desejabilidade e viabilidade, quando foram empregados
estudos experimentais e concluiram que os doadores interpretam os presentes dados
de forma mais abstratas do que as pessoas que receberam tais presentes. (LARAN,
2010; BASKIN et al., 2014).

Isso revela que, quando se presenteia alguém, quem presenteia utiliza alto nivel
de interpretagdo e centraliza-se no desejo, deixando como recurso de baixo nivela
utilidade ou viabilidade desse presente. Porém, quem recebe toma a centralidade na
utilidade/viabilidade do presente dado. Os autores indicam que ocorre um trade-off
nessa relagcao, ou seja, se a centralidade repousa no desejo, menor sera o foco na

viabilidade/utilidade do presente, ocorrendo também seu anverso. Frisa-se que a
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distdncia psicologica, a distdncia temporal, a social e a hipotética alteram as
representagdes mentais dos individuos. (LIBERMAN; TROPE, 1998).

Relevante trazer a discussdo o que significam as demais dimensdes da
distancia psicolégica; a distancia social, a espacial, a temporal e a hipotética. A
distancia espacial é utilizada na Psicologia Social para medir a distancia social. Na
verdade, € um parametro que traduz o distanciamento social no dia-a-dia, como se vé
em escolhas de assentos de aeronaves, por exemplo; o fato de escolher poltronas
distantes de outras pessoas pode indicar a distancia social. (TROPE; LIBERMAN,
2010). A distancia temporal é refletida na relacdo entre um presente proximo e um
futuro distante. (LIBERMAN; TROPE, 2008; TROPE; LIBERMAN, 2010). Ja a
distancia hipotética refere-se a situagdes conjecturadas, hipotetizadas. Neste estudo,
toma-se a distancia temporal representada pelas expressdes temporais de passado,
de presente, de futuro e de pressao do tempo.

As distancias estdo associadas de alguma forma. Mesmo n&do sendo iguais,
elas apresentam certa intercambialidade (PRONIN; OLIVOLA; KENNEDY, 2008) seja
pela cognicdo como ponto de aproximagao entre elas (TROPE; LIBERMAN, 2010),
seja pela simultaneidade e transversalidade existente entre as dimensdes (TROPE;
LIBERMAN, 2010; HUANG et al., 2016), inclusive a distancia hipotética. (WAKSLAK;
TROPE, 2009). As representagbes mentais dependem das dimensdes acionadas e,
portanto, a utilizacdo de um alto ou baixo nivel de interpretagdo, que, por sua vez,
aciona o autocontrole, guia a previsao, a avaliagdo e as escolhas em relagao a
interpretacdo que se faz dos objetos, denotando determinados comportamentos.
(LIBERMAN; TROPE, 2008; TROPE; LIBERMAN; WAKSLAK, 2007).

Toma-se que, quanto maior a distancia psicologica, mais alto é o nivel de
interpretacdo acionado, e mais alta € a abstragdo empregada. Para tanto, os
individuos necessitam organizar as informacdes, e faz-se isso langando mao da
categorizagao (WAKSLAK; TROPE, 2009), que classifica os objetos em categorias
mais amplas quando estdo mais distantes do que para situagdes mais proximas (baixo
nivel de interpretacao).

Os estudos anteriores discutidos até o momento conduzem investigagdes com
foco nas consequéncias de acionar-se, mesmo que inconscientemente, alto ou baixo
nivel de interpretacdo. Spassova e Lee (2013), porém, conduziram estudos a fim de
identificar um antecedente de interpretacdo temporal e examinar suas implicagdes

para persuasao. As evidéncias indicaram que a autovisdo € um antecedente ao
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acionamento do nivel de interpretacéo (alto ou baixo), o que leva a inferéncia de que
a visédo é que os individuos com um acesso maior a autovisdo tendem a interpretar
eventos e comportamentos futuros como ocorrendo em um futuro mais distante,
enquanto aqueles com uma autovisdo interdependente mais acessivel tendem a
interpretar eventos e comportamentos futuros como ocorrendo num futuro préximo.

Outrossim, a CLT propde-se a capacitar as pessoas a transcender o aqui € 0
agora, por meio da interpretagdo de alto nivel, tomando os objetos, as pessoas e os
eventos psicologicamente mais distantes; e isso inclui previsbes de experiéncias
futuras, de forma mais esquematica do que real, decorrendo disso tendéncias de
predigdo subponderando as caracteristicas contextuais e incidentais. (KAHNEMAN et
al., 2006; WILSON; GILBERT, 2003). Vé-se que a interpretacdo mental que se faz
acerca do objeto, da pessoa ou do evento ndo se assenta apenas nos atributos ou
funcdes deles, mas na distancia psicoldgica estabelecida pelo individuo (LIBERMAN;
TROPE, 1998). Pode-se conduzir os individuos a perceberem maior ou menor
distancia psicoldgica. Segundo Trope e Liberman (2010), todas as distdncias podem
afetar similarmente, as avaliagdes e preferéncias dos individuos, a medida queaplicam
alto nivel de interpretacdo. Nesse sentido, a autorregulagdo ou autocontrole também
€ afetado pela distancia psicolégica. (TROPE; LIBERMAN, 2010).

2.2 AUTOCONTROLE

2.2.1 Conceito de autocontrole

O individuo ao longo de sua vida passa diariamente por situagdes em que ele
necessita fazer escolhas. Essa capacidade de alterar suas respostas (BAUMEISTER,
2002), mudando sua forma de pensar, de sentir e de se controlar (MURAVEN;
BAUMEISTER, 2000) traduz-se em uma luta ou em um dilema entre duas forgas
psicoldgicas, a saber: o desejo e a forga de vontade. (HOCH; LOEWENSTEIN, 1991).

A evitagado ou resisténcia por parte dos individuos (HOCH; LOEWENSTEIN,
1991) aos dilemas do autocontrole manifesta-se pelo duelo entre a forga de vontade

e o desejo que provém de preferéncias infundadas em relagdo ao tempo (HAWS,
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2015) e que tende a encontrar o equilibrio entre as multiplas opg¢des de escolha
(FISHBACH; DHAR, 2005), ao passo que possuem metas a serem alcangadas. O
equilibrio proporciona consumar e resolver os conflitos de autocontrole, relacionado a
um desejo. O gerenciamento do autocontrole congrega o desejo de prazer, juntamente
com a oportunidade de escolhas como forma de atenuagdo entre ambos. (SELA,;
BERGER; KIM, 2017). O esforgo do controle sobre o proprio eu, de forma a resistir a
mudanca de pensamento, sentimento e comportamento traduz o autocontrole
(MURAVEN; BAUMEISTER, 2000).

O eu mencionado acima se compde de trés principios organizadores, a saber
(BAUMEISTER et al.,1998): a) consciéncia basica do eu que se origina no
autoconhecimento, na autopercepg¢ao e em outras estruturas cognitivas; b) processos
interpessoais como autoapresentacdo; e, c) funcdo executiva, que envolve tanto
acoes externas orientadas de escolhas, quanto iniciagdes ativas, volicado e processos
internamente orientados de autorregulacao.

O autocontrole é adaptavel e benéfico em varios dominios da vida, e ainda
apresenta carater situacional e idiossincratico, ou seja, dependendo do momento os
individuos podem apresentar maior ou menor autocontrole (GAILLIOT et al., 2012), tal
qual um estoque esgotavel de recursos. (MURAVEN; BAUMEISTER, 2000; VOHS;
BAUMEISTER; SCHMEICHEL, 2012). Essa capacidade mental que os individuos
lancam mao para manter ou alterar seus proprios pensamentos, emogdes e
comportamentos estdo conectados aos processos controlados para regular os
impulsos de forma a sustentar sua atengdo as metas. (INZLICHT; SCHMEICHEL,
2012).

Uma explicagéo para o autocontrole é dada pelo chamado Modelo de forga ou
recurso limitado ou esgotavel, também conhecido como Esgotamento do Ego
(BAUMEISTER et al.,, 1998; BAUMEISTER; VOHS; TICE, 2007) que prediz que
recursos de mudanga do eu estao atrelados aos atos da vontade dos individuos, ou
seja, um subconjunto de processos controlados. (MURAVEN; BAUMEISTER, 2007).

Esses subconjuntos de processos controlados alicergam-se em cinco hipoteses
(MURAVEN; BAUMEISTER, 2007): a) Existe uma forca de autocontrole que é
acionada pelo proprio eu (os atos de vontade); b) Essa forca de autocontrole é
limitada, por conseguinte a capacidade de autocontrole é finita; c) Para qualquer
operacao de autocontrole, o recurso € o mesmo; isso quer dizer que se os individuos

dirigem seus esfor¢os de autocontrole a determinado objetivo, os recursos para o
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autocontrole voltados a outros objetivos terdo diminuido; d) o éxito ou falhas no
autocontrole depende do nivel de autocontrole de cada individuo; e) a forga de
autocontrole é consumida no autocontrole, o que enseja que a forga que é dissipada
em uma operagao de autocontrole o diminuiu em operagdes subsequentes, mesmo
de natureza distintas. Conquanto, mesmo tendo sua forga de autocontrole exaurida é
possivel, aos individuos, recuperarem a forga perdida. Nesse sentido, a recuperacgao
dessa forca perdida pode ser restaurada por meio de repouso e afeto positivo.
(BAUMEISTER, 2002).

Na consecucdo de compreender o mecanismo de autocontrole, sabe-se que ha
nele trés elementos envolvidos. (BAUMEISTER; HEATHERTON; TICE, 1994;
BAUMEISTER, 2002). Um dos elementos — os padrdes — pode ser traduzido por metas
a serem atingidas pelos individuos. Por exemplo: deseja-se emagrecer 5 kg. Essa é
uma meta estabelecida. Outro elemento € o processo de monitoramento, ou seja, o
acompanhamento das a¢des do individuo para alcancar o padrao. No exemplo acima,
a meta é emagrecer 5 kg. Para isso, ndo se pode ingerir doces, carboidratos,
refrigerantes, entre outros. E necessario que se fiscalize a alimentacéo e isso os
autores denominam processo de monitoramento. O terceiro elemento é a capacidade
de alteraro préprio comportamento. Nesse caso, o individuo langa mao de um esforgo
ou energia que o auxilia na consecugdo de sua meta. Observa-se que esses
tréselementos estdo imbricados, tendo uma relagao entre eles a fim de alcancar a
meta.

Nesse interim, mais estudos foram realizados (BAUMEISTER; VOHS; TICE,
2007), indicando um quarto elemento no autocontrole: a motivagéo. Esse elemento
subsidia o atingimento do padrdo ou da meta; isso prediz que o autocontrole sera
acionado, se o individuo se importar em alcangar a meta, ou seja, esteja motivado
para tal feito. Os autores asseveram que ha uma ligagao entre os elementos, inclusive,
a prépria compensacgao ou substituicdo de um pelo outro.

Evidéncias de experimentos realizados na década de 1990 (BAUMEISTER et
al. 1998) para o modelo de recursos limitados de autocontrole indicaram que resistir a
tentacao de comer biscoitos e chocolates implicara em diminui¢gao da persisténcia dos
individuos na atividade subsequente de desafio mental (quebra-cabegas). Os autores
nao desvelaram que recurso ou recursos fortalecem ou diminuem a forca do
autocontrole; embora se tenham indicagdes de que os recursos que levam o
autocontrole a falhar, dizem respeito a mudanga na motivagéo, na atengdo e na
emocao. (INZLICHT; SCHMEICHEL, 2012; HENZ, 2020).
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Descobertas significativas nos experimentos demonstraram que as decisbes
responsaveis e escolhas ativas, também, implicam em um esgotamento do ego em
que “[...] cada um deles, em um ato inicial de vontade foi seguido por um decréscimo
em alguma outra esfera de vontade [...] ”. Isso denota que ao langar mao do
autocontrole em uma primeira operacdo ou atividade, ha um decréscimo de
autocontrole na atividade posterior. E, isso se repetiu a tomada de decisdo que,
também, apresentou prejuizo ao autocontrole subsequente. Os autores perceberam
que “[...] um ato inicial de autocontrole levou ao aumento da passividade [...]".
(BAUMEISTER et al., 1998, p.1262)

Outro modelo que vem explicitar como se da o autocontrole € o Modelo de
Teoria Cognitiva, o qual aponta que, a partir do primeiro ato de autocontrole, ha certa
preparagdao para os atos de autocontrole subsequentes. Isso quer dizer que os
individuos entram em modo de autocontrole a partir do primeiro ato, o que facilitaria
se manter nesse estado nos atos de autocontrole posteriores. (BAUMEISTER; VOHS;
TICE, 2007). Nesse modelo, o fato de ja ter acionado o autocontrole conduz o
individuo a sua sustentacdo, permanecendo e facilitando aos individuos, manterem-
se autocontrolados.

O modelo de recurso limitado apresentou consisténcia suficiente para sua
ampla aceitagdo na explicagdo sobre o autocontrole (BAUMEISTER et al., 1998;
MURAVEN; TICE; BAUMEISTER, 1998); os demais modelos ndao apresentaram
suficientes evidéncias.

Em contrapartida, experimentos realizados (JOB; DWECK; WALTON, 2010)
demonstraram que as expectativas sobre o autocontrole, apds a realizagcdo de um
esfor¢co pode moderar o esgotamento do ego. Isso é contrario ao modelo de Recurso
Limitado (BAUMEISTER et al., 1998; MURAVEN; TICE; BAUMEISTER, 1998), pois o
esgotamento do eu depende da crenga de uma pessoa sobre sua forga de vontade.

O equilibrio do autocontrole ocorre quando acontece a confluéncia do desejo,
e a busca pelo autocontrole seja pelo foco na gestdo de objetivos multiplos para si
(LARAN; JANISZEWSKI; CUNHA, 2008; LARAN; JANISZEWSKI 2009; LARAN
2010), seja pelas escolhas mais indulgentes para os outros. Até conseguir o equilibrio
no autocontrole, os individuos, muitas vezes, apresentam falhas nele. Para tanto, é

fundamental compreender-se o que leva os individuos a essa falha.
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2.2.2 As falhas do autocontrole

Partindo do modelo de esgotamento do ego, em que ha uso de recurso ou
energia no autocontrole (BAUMEISTER et al., 1998) no exercicio de uma primeira
atividade/operacéo, tem-se que, ao expor os mesmos individuos a uma segunda
atividade, a capacidade de autocontrole fica prejudicada. O individuo tem uma
mudanca de orientagdo motivacional e ainda uma mudanca de foco de atencéo que,
juntos, implicam um resultado deficitario de autocontrole na segunda atividade.
(INZLICHT; SCHMEICHEL, 2012).

Os componentes do autocontrole — padrdes, processo de monitoramento,
capacidade de alterar o eu e, ainda, a motivacdo — podem ser responsaveis pela falha
no autocontrole. (BAUMEISTER, 2002; BAUMEISTER; VOHS; TICE, 2007). Observa-
se ainda que ha uma relagao entre eles seja de compensagao seja de substitui¢ao, e,
se um desses componentes falhar, ter-se-a lapso no autocontrole. Ha estudos
(INZLICHT; SCHMEICHEL, 2012) que indicam que os primeiros atos de controle
levam as pessoas a tornarem-se menos motivadas a engajar-se em um controle
deliberativo, mas estarao mais motivadas a participarem de atividades que s&o mais
recompensadoras, interessantes e agradaveis.

A falta de motivagdo para a atividade subsequente conduz os individuos a
comportamentos passivos, porque houve o esgotamento do recurso que o eu utiliza
para tomar decisdes responsaveis e de autocontrole. Por meio de experimentos,
evidenciou-se que um ato inicial de autocontrole prejudica ndo apenas o autocontrole
subsequente, mas uma tomada de decisdo responsavel; além disso, aspectos
fisiolégicos também pode indicar o esgotamento do ego. (BAUMEISTER et al., 1998).
Alguns estudos (HAGGER et al., 2010) evidenciaram efeitos significativos para o
esgotamento do ego no esforgo, na dificuldade percebida, no afeto negativo, na fadiga
subjetiva e, ainda, em niveis de glicose no sangue.

Este ultimo é traduzido como um recurso fisico que fornece energia as
atividades cerebrais, portanto ao autocontrole. Alteragbes nos niveis de glicose
impactam no autocontrole, embora ndo seja o unico elemento fisiolégico a influenciar
a capacidade de autocontrolar-se. (BAUMEISTER et al., 1998; DVORAK; SIMONS,
2015; GAILLIOT; BAUMEISTER, 2007).
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Na contramado desse pensamento, tem-se que o autocontrole € apenas um
produto da motivagdo humana, ou seja, individuos podem compensar uma falta de
recursos de autocontrole com maior motivagdo, pelo menos até certo ponto.
(MURAVEN; SLESSAREVA, 2003). Nesse caso, a motivagdo € uma variavel
moderadora do autocontrole e, dessa forma, sugere que o esgotamento do ego nao
conduz, necessariamente, a falha no autocontrole (MURAVEN; SLESSAREVA, 2003),
pois pode-se falhar no autocontrole referente a alimentagdo, mas n&o falhar no
autocontrole da paciéncia.

Tanto a motivagdo quanto as crencas pessoais e 0s recursos Vvolitivos
apresentaram influéncia moderada no desempenho do autocontrole. Em niveis leves
de esgotamento do ego, o desempenho pode ser significativamente melhorado, na
medida em que as pessoas adotam teorias pessoais de for¢a de vontade e na medida
em que sao fortemente motivados por incentivos para apresentar um bom
desempenho. (VOHS; BAUMEISTER; SCHMEICHEL, 2012).

Em algumas situagdes, o esgotamento do ego nao resultou da falta de
recursos, apds uma tarefa desgastante, mas das crencgas pessoais dos individuos
sobre seus recursos. (JOB; DWECK; WALTON, 2010). Sendo as crengas pessoais e
a motivacéo elementos presentes na natureza do autocontrole, vé-se que, quando o
esgotamento é extensivo, os efeitos da motivagdo e da crenga subjetiva
desapareceram. Contudo, depois de realizar apenas uma tarefa de autocontrole, o
padrao tipico de comprometimento de autorregulacéo foi melhor para as pessoas que
foram motivadas e encorajadas a considerar a forga de vontade como ilimitada.
(VOHS; BAUMEISTER; SCHMEICHEL, 2012).

Outros elementos ainda figuram na natureza do autocontrole, a saber: o humor
positivo e a emogéo, que podem neutralizar o esgotamento do ego. Apds um ato inicial
de autorregulacédo, os participantes que assistiram a um video de comédia ou
receberam um presente surpresa de tarefa autorregulada apresentaram desempenho
significativamente melhor, quando comparados aos participantes que experimentaram
um triste estimulo de humor, ou um breve periodo de descanso. (TICE et al., 2007).

Destarte, sendo o autocontrole uma variavel predecessora a decisao de
consumo, teria essa relagdo um efeito mitigador ou potencializar por meio das
variaveis moderadoras, de expressdes temporias? E nesse sentido que essa tese traz
sua contribuicdo ao desvendar o efeito das expressdes temporais a relagdo entre

comportamento autocontrolado e intengdo de consumo.
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2.3 AUTOCONTROLE NA PERSPECTIVA DA CONSTRUAL LEVEL THEORY

O autocontrole depende de cada individuo, imprimindo um carater individual,
idiossincratico e situacional (MURAVEN;BAUMEISTER, 2007; GAILLIOT et al., 2012),
que se assemelha a um reservatorio limitado ou esgotavel de recursos (MURAVEN;
BAUMEISTER, 2000; VOHS; BAUMEISTER; SCHMEICHEL, 2012) por
uma escolha, ou melhor, uma busca ao equilibrio.

Percebe-se que ha um conflito entre duas forgas, um dilema entre dois estados
de respostas: sim ou n&do; um dilema entre os custos de escolhas no curto prazo em
comparagao ao atingimento dos objetivos de longo prazo (TROPE; FISHBACH, 2000).
Além dos modelos de autocontrole discutidos anteriormente, uma explicagao para
acionar o autocontrole provém da Construal Level que prediz que o autocontrole
envolve tomar decisbes e se comportar de uma maneira consistente com
interpretacdes de alto nivel versus baixo nivel de uma situagao, com o intuito de obter
o equilibrio. (FUJITA et al., 2006). Quando os individuos monitoram suas agdes,
conscientemente, e impedem que os comportamentos automaticos sejam executados,
eles estdo exercendo o autocontrole. (FUJITA et al., 2006).

Ao acionar ou ativar, por meio de processos ou fatores psicologicos, o alto nivel
de interpretacdo, capturam-se caracteristicas globais, superordenadas e primarias de
um evento, conduzindo-o a maior autocontrole do que a ativagao de interpretacdes de
baixo nivel, as que capturam caracteristicas locais, subordinadas e constituem-se
caracteristicas secundarias, levando o individuo ao menor autocontrole. (FUJITA et
al., 2006; TROPE; LIBERMAN, 2010).

Esse conflito esta entre implicagcbes comportamentais de alto e baixo nivel de
interpretacéao, e a falha “[...] no autocontrole, de acordo com esta proposta, € sucumbir
a motivacao implicita no valor de baixo nivel.”. (FUJITA et al., 2006, p.23).

Comportamentos automaticos ndo desejados sao estimulados, em sua maioria,
por exposi¢ao a fatores ou processos psicoldgicos mais concretos, ou seja, de baixo
nivel de interpretacdo; enquanto comportamentos controlados guiam-se por
consideragdes globais, superordenadas, ou seja, de alto nivel de interpretagao
(FUJITA et al., 2006). Disso infere-se que, quando ocorre a falha no autocontrole, &
porque os individuos acionaram o baixo nivel de interpretacéo (FUJITA et al., 2006),

para aqueles elementos discutidos na segao anterior, ou seja, padrao, processo de
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monitoramento, mudang¢a do eu e motivagdo (BAUMEISTER, 2002; BAUMEISTER,;
VOHS; TICE, 2007).

Contudo, a CLT nao abarca em sua explicagdo o autocontrole, o recurso ou
recursos limitados como proposto pelo modelo de esgotamento do ego
(BAUMEISTER et al.,, 1998); a Construal Level Theory preconiza que as
representacdes de alto nivel conduzem os individuos a decisbes e comportamentos
congruentes ao autocontrole, demonstrando relagdo proporcionalmente direta
(FUJITA et al., 2006), ou seja, maior nivel de interpretagdo, maior autocontrole.

Tendo o autocontrole relacionado a um alto nivel de interpretacdo, tem-se que
a distaéncia psicologica também é maior, bem como para suas demais dimensdes,
inclusive a distancia temporal. A CLT também prevé que as pessoas estdo mais
propensas a aconselhar outras pessoas a exerceram o autocontrole do que para
manter o autocontrole em si préprios. (TROPE; LIBERMAN, 2010). Em tempo, autores
conduziram estudos, para discutir por que as pessoas esperam até o ultimo minuto
para comegar as tarefas. Partindo das colocagdes da CLT (McCREA et al., 2008) que
quanto maior distancia psicologica, mais abstrata e menos concreta € a representacao
mental acionada, os autores tomam esta explanagdo ao indicar que, com a
aproximacao do prazo, o individuo aciona sua representacdo mais concreta, se
preocupando com os detalhes, com as informagdes minuciosas do evento. Isso ja fora
apontado em estudos conduzidos por Liberman et al. (2007), que propuseram que ha
uma associagdo bidirecional na perspectiva de tempo que afeta o nivel de
interpretacédo e este afeta a perspectiva de tempo. Por isso, os individuos adiam a
feitura de suas tarefas.

E possivel acionar niveis de interpretacdo no individuo e, com isso, pd-lo em
estado de autocontrole (alto nivel de interpretacado) ou a falhas desse (baixo nivel de
interpretacéo), esse estudo propde acionar esses estados de interpretacao a partir de
mensagens de escassez, de risco, de desindividualizacdo, de hedonismo, de
utilitarismo e inovacgéao. Por isso, propde relagdes diretas entre esses comportamentos
e o autocontrole.

Na sequéncia, tem-se as expressdes temporais de passado, de presente, de
futuro e a Pressdo do Tempo na Intengdo de Consumo, variaveis que impactam nas

decisbes de compra.
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2.4 EXPRESSOES TEMPORAIS DE PASSADO, DE PRESENTE E DE FUTURO E
PRESSAO DO TEMPO NA INTENCAO DE CONSUMO

O tempo € fundamental para todas as atividades desenvolvidas pelo ser
humano. Sejam em questdes pessoais ou de trabalho; o tempo é uma variavel
inerente aos inumeros processos de escolha no dia-a-dia.

A percepcgao das expressdes temporais € primordial em inumeras questdes do
Marketing, seja o impacto no comportamento dos consumidores (KARANDE;
MERCHANT 2012; MERCHANT;ROSE;ROSE, 2014), envolvendo inovagdo no
consumo (MERCHANT;ROSE;ROSE, 2014), escolhas ambientalmente conscientes
(POLONSKY et al., 2014), consumo de produtos organicos (CHEKIMA et al., 2017,
CHEKIMA;CHEKIMA;CHEKIMA, 2018), seja o apego a produtos existentes e
avaliagcbes percebidas (KARANDE; MERCHANT; SIVAKUMAR, 2011), pois estédo
diretamente ligadas as orientagdes de passado, de presente e de futuro.

Relembrando que nesse estudo, a distancia temporal proposta é refletida nas
expressdes temporais de passado, de presente, de futuro e de pressao do tempo.
Bergadaa (1990) ja colocara que as diferentes orientacdes temporais podem induzir a
distintas motivacoes, a planos e ao consumo de certos tipos de produtos e atitudes
especificas em relagao a esses produtos.

Nesse sentido, viu-se que, quando se trata de orientagao futura, tem-se que os
individuos procuram satisfazer seus desejos atuais, inclusive seus prazeres,
consumindo produtos e servicos no presente, sem se dar conta da possibilidade e
importancia que se tem ao poupar reservas financeiras, com reflexos, até, na
aposentaria. (LI, 2006; PRAJA et al., 2020). A guisa de exemplos, pode indicar-se,
também, produtos como seguros, poupanga e fundos de investimentos de longo
prazo.

O tempo influencia valores, comportamentos, emogdes e propensao a correr
riscos, incluindo-se a autorregulacéo. Isso se traduz em individuos que se focam mais
no presente ou “aqui e agora”, estdo mais suscetiveis a ceder aos estimulos imediatos
e impulsivos (VOHS; SCHMEICHEL, 2003); ja para individuos que se focam no futuro,
esses conseguem aprimorar recompensas futuras e enriquecer intelectualmente.

(BERGADAA, 1990). A autora sinalizou, na década de 1990, que pessoas que estejam
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numa situacdo de pobreza preferem orientar-se no presente. Além disso, para
psicologos, os individuos parecem ser orientados para o passado, orientados para o
presente ou orientados para o futuro, dependendo de variaveis sociodemograficas
como idade, classe social, sexo, nivel de educacgao.

Essas evidéncias ndao apenas indicam impactos nas especificacoes de
produtos e servigcos aos consumidores, ou melhor, nas mensagens de Marketing
estruturado pelas empresas, mas, também nos aspectos de politicas publicas quanto
a: saude fisica e mental dos individuos, finangas comportamentais e valores culturais.
(JAGER, 2000; BULLOCK; VERMEIR; VERBEKE, 2008; JOHNSON; SOUTHWELL,
2017). Isso porque todos os consumidores possuem alguma concepgéo do passado,
do presente e alguma atencéo ao futuro, mas eles diferem em termos de sua énfase
em cada um. (KEES; BURTON; TANGARI, 2010; PECOT et al., 2018). Outrossim,
esses consumidores podem desenvolver uma tendéncia de superenfatizar um desses
quadros temporais, 0 que serve como um viés cognitivo temporal para ser orientado
para o passado, para o futuro ou para o presente na tomada de decisao (ZIMBARDO;
BOYD, 1999) e a percepgao desses quadros, individualmente, conduz a tomada de
decisdo.

Roy e Naiddo (2021) consideram que as perspectivas de tempo séo geralmente
consideradas de natureza fluida com individuos que devem manter um equilibrio entre
as diferentes orientagdes temporais. O equilibrio pontuado pelos autores ja fora
sinalizado por Zimbardo e Boyd (1999), afirmando que o seu alcance € impulsionado
por demandas situacionais, avaliagdo de recursos, pessoal e social. A manutengao
desse equilibrio pode ser motivada por um esforgo estratégico e individual para atingir
os objetivos ou, ainda, evitar consequéncias adversas. (HORSTMANSHOF; ZIMITAT,
2007).

Em certas situagdes, sao exigidas respostas, sob pressdo do tempo; e essa
pressao conduz o individuo a determinadas tomadas de decisdo as quais podem ser
adequadas ou otimas, mas também, inadequadas ou incorretas. Essas decisbes
provém de estratégia escolhida e no desempenho dos individuos (HWANG, 1994).

Faz-se pertinente, apresentar a diferenciacdo entre pressdo do tempo e
restricdo do tempo. Restringir o tempo n&o é condigdo sine qua non para que 0s
individuos sintam a pressao do tempo; a restricao do tempo acontece quando ha um
prazo em que € possivel completar a tarefa, mesmo em menos tempo; ja a pressao

do tempo conduz o individuo a algum sentimento de estresse e, ainda, apresenta a
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necessidade de lidar com um tempo que é limitado (BETSCH; FIEDLER;
BRINKMANN, 1998).

Ao se pensar na pressao do tempo, tem-se que o individuo possua a
capacidade de lidar com essa limitagdo de tempo, sob dois aspectos (ORDONEZ;
BENSON |Il, 1997): a) como a informagdo envolvida é acessada e como ela é
integrada quando o consumidor esta avaliando as opg¢des de escolha.

Neste estudo, tomar-se-a a pressao do tempo como fendmeno de pesquisa e
nao a restricao do tempo. Estudos sobre a pressao do tempo em tomadas de decisdo
indicam que alguns aspectos devem ser considerados a saber: estado afetivo,
informacgéo e estratégia de processamento e estrutura da tarefa. (MAULE; HOCKEY;
BDZOLA, 2000). Os resultados evidenciaram que os participantes pressionados pelo
tempo eram mais ansiosos e enérgicos, e ainda utilizaram-se de varias estratégias
diferentes para lidar com o prazo. Os efeitos, bem como as mudancgas na tomada de
riscos, mostraram-se variaveis sistematicamente com a estrutura da tarefa,
particularmente para a manipulacéo do esforgo.

Outrossim, em altos niveis de pressao do tempo, viu-se que ocorreu um
aumento significativo em decisdes inadequadas, o que indica que as pessoas nao
reagem de forma 6tima a dimens&o temporal ao tomar decisdes acerca dos problemas
(KERSTHOLT, 1994).

Estudos que indicam que a logica das escolhas é perpassada pelo que se
chama de reversao de preferéncias, ou seja, a pressdo do tempo é uma variavel que
pode alterar a preferéncia dos individuos, levando-os a heuristicas, a fim de simplificar
a atividade cognitiva de escolha (KAPLAN; WANSHULA; ZANNA, 1993). Em ambiente
de consumo, essa estratégia mental implica maior rapidez e simplificacdo das
escolhas, uma vez que os individuos se envolvem em menos processamento de
informagdes quando estdo sob pressao do tempo (DHAR; NOWLIS, 1999), e podem
usar ndo apenas uma heuristica de marca, mas também uma heuristica de prego.
(NOWLIS, 1995).

Em contrapartida, foram identificados processos mais criativos nos individuos
quando eles sdo expostos a uma pressao do tempo nao significativa (MOREAU,;
DAHL, 2005). Outrossim, ja se tem evidéncias que, mesmo sob alta pressao de tempo,
obtiveram-se boas escolhas ou tomadas de decisdo com qualidade (HWANG, 1994;
KOCHER; SUTTER, 2006), ou seja, até certo ponto a pressao do tempo fora benéfica.

Em um estudo que avaliou compras de produtos hedbnicos e utilitarios (VLASIC;



38

JANKOVIC; KRAMO-CALUK, 2011), a escolha nesse processo de compra n&o variou
com a pressao do tempo, ou seja, ndo cumpriu a variagdo concomitante fundamental
na analise de causalidade por meio de experimento. (HERNANDEZ, BASSO;
BRANDAO, 2014).

No estudo de Suri e Monroe (2003), o objetivo era avaliar a influéncia da
pressao do tempo nas avaliacbes de produtos pelos consumidores em diferentes
niveis de informacdes de precgos. As evidencias indicaram que, dependendo do nivel
de pressao do tempo aplicada a atividade de escolha ao consumidor, assim como os
precos e as motivagdes dos individuos, as respostas diferenciavam-se. Além disso,
os autores contribuiram metodologicamente a partir de sua investigagao, indicando
uma escala dos niveis de pressdo do tempo, a saber: a) sem presséo do tempo; b)
tempo disponivel foi mais do que suficiente para fazer esta tarefa; c) ndo precisa de
mais tempo para realizar esta tarefa. (SURI; MONROE, 2003).

As estratégias de decisdo recebem influéncia de dois aspectos: novidades em
termos de informacao para a tomada de deciséo e a pressao do tempo. Os individuos
podem deliberar de forma automatica ou volitiva. As decisdes automaticas séo
consideradas habitos, ndo empregando solugdes conscientes avaliadas tampouco
comparadas a cursos alternativos de agao; ja as rotinas ndo estao sujeitas a limitagao
da selecdo automatica de solugdes pré-estabelecidas, mas fazem mencédo as
decisdes em que, conscientemente, avaliam-se as solugdes ao comparar alternativas
de acdo (BETSCH; FIEDLER; BRINKMANN, 1998). Isso conduz a inferéncia, ja
aludida na década de 1980, de que as decisdes podem ser tomadas consciente ou
inconscientemente (KAHNEMAN; TVERSKY, 1984).

Sendo a pressao do tempo uma variavel que influencia na tomada de decisao,
um estudo que levantou a hipotese de que essa variavel aumentaria a probabilidade
de se manter as rotinas em tomadas de decisdo (BETSCH; FIEDLER; BRINKMANN,
1998), teve sua confirmagado. Tal evidéncia expressa que os individuos acionam seu
carater volitivo ao tomar uma decisdo, excluindo o aspecto automatico de tal agao
(habito), mas recorrendo ao processo cognitivo a partir de solugbes pré-existentes
como as rotinas. Além disso, os autores testaram a insercdao de novidades na
problematica dada aos participantes da pesquisa e evidenciaram que a inser¢cao de
novas informagdes ao problema, fez com que houvesse um desvio nas tomadas de
decisdo baseadas nas rotinas, ou seja, o experimento trouxe a tona a manutengao

das rotinas com as respostas padronizadas e iniciais as quais o sujeito recorre para a
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tomada de decisao, assim como o desvio dessa rotina a partir de novas informacgdes
(BETSCH; FIEDLER; BRINKMANN, 1998).

Ao mencionarem-se as inser¢goes de novas informagdes ao problema a ser
resolvido pelos participantes da pesquisa, traz-se a discussao as tomadas de deciséo
estaticas e dindamicas. As tomadas de decisdes dinamicas revestem-se de sucessivas
decisbes cujo foco é manter o controle. Essas sucessivas decisbes n&o sao
independentes, ou seja, as escolhas posteriores dependem das decisdes anteriores,
imprimindo um carater restritivo (EDWARDS, 1962). Além dessas carateristicas, um
ultimo aspecto é que a tomada de deciséo é feita em tempo real (BREHMER, 1992).

Destarte, as decisbes de consumo também se baseiam nas tomadas de
decisbes dinamicas ou estaticas e sdo descritas por Balleine (2007) como a
capacidade de escolha dos seres humanos e, ainda outros animais, entre opgdes de
acao concorrentes, considerando como base o valor relativo das consequéncias,
Kerstholt (1994) ja indicara que o ambiente possui influéncia no processo de tomada
de decisdo, uma vez que pode alterar a natureza da decisdo. Nesse estudo, tomar-
se-a que ocorram decisbes em ambientes dinamicos, ou seja, as decisdes sao
tomadas em tempo real (BREHMER, 1992).

2.4.1 Pressao do tempo na perspectiva da Construal Level Theory

Ja se mencionou que a pressdao do tempo leva o individuo a lidar
concomitantemente com um tempo que € limitado e um sentimento de estresse
(BETSCH; FIEDLER; BRINKMANN, 1998); ao deparar-se com tal situagdo os
individuos interpretam os objetos e situagcbes de formas distintas a partir de
representacbes mentais (TROPE; LIBERMAN, 2010). Essas construgdes mentais
envolvem niveis de abstragao, e a distadncia temporal € um dos fatores que impactam
no nivel de abstragdo. (LIBERMAN; TROPE, 1998; TROPE; LIBERMAN, 2000;
FUJITA et al., 2006).

Para situacbes de procrastinacao de tempo, a CLT aponta que o individuo
procrastina por tomar aquela tarefa ou agao em relagao ao seu eu, de forma abstrata,
com alto nivel de interpretacao e, por conseguinte, posterga a realizagao dessa tarefa

ou acdo. Frisa-se que ha outros aspectos que ndo podem ser deixados de lado: a
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relevancia e centralidade que essa tarefa ou acdo tem para com o individuo. Nos
estudos de McCrea et al. (2008), os experimentos realizados foram faceis de
completar e moderadamente importante para os participantes (no sentido da
relevancia). Os resultados corroboraram os achados de Liberman et al. (2007).

Os estudos que envolveram avaliagao e escolhas (TROPE; LIBERMAN, 1998)
evidenciaram que as representacbes mentais dos individuos assentam-se nos
aspetos gerais dos eventos, influenciando as decisdes para futuros mais distantes; o
inverso sucedeu ao futuro proximo, em que as decisdes dos individuos os conduziram
a representacdo mental de baixo nivel, tomando por base informacdes que fizeram
mengado ao "como" dos eventos/situagdes avaliadas (LIBERMAN; SAGRISTANO;
TROPE, 2002).

Das representagcdes mentais e seus niveis de abstragao (alto ou baixo) derivam
valores percebidos pelos individuos, os quais se distinguem, também, a partir do nivel
de abstracdo, ou seja, o valor percebido pelo individuo a partir de um alto nivel de
abstracao difere do valor percebido derivado de um baixo nivel de interpretagao. Se,
por ventura, o nivel de representagao/abstragcao alterar (pela distancia temporal, por
exemplo), é possivel mudar o valor percebido (LIBERMAN; SAGRISTANO; TROPE,
2002).

Se o comportamento humano esta atrelado as interpretacdes mentais e essas,
por sua vez, podem ser manipuladas a partir da distancia psicolégica (LIBERMAN;
SAGRISTANO; TROPE, 2002; FREITAS; GOLLWITZER; TROPE, 2004), tem-se que
a distancia temporal € uma variavel que predita essas interpretacées (LIBERMAN;
SAGRISTANO; TROPE, 2002; TROPE; LIBERMAN, 2010). Neste estudo considera-
se que a distancia temporal pode ser refletida, também, pelo que se toma como
pressao do tempo, ou seja, o individuo vai lidar com uma limitagdo do tempo sob um
sentimento de estresse (ORDONEZ; BENSON Ill, 1997; BETSCH; FIEDLER;
BRINKMANN, 1998).

Os estudos (LIBERMAN; TROPE, 1998; TROPE; LIBERMAN, 2000; TROPE
LIBERMAN; SAGRISTANO; TROPE, 2002) até o momento manipularam a distancia
temporal em termos de futuro préximo e distante, sem, no entanto, considerar que um
indicador temporal como a pressdo do tempo possa ser incluido como uma variavel
moderadora ou mediadora para as representagcdes mentais dos individuos, sob

situagdes de conflito no autocontrole.
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3 MODELO TEORICO E HIPOTESES

Nas subsec¢des anteriores, apresentou-se a Construal Level Theory, o construto
de autocontrole e os moderadores de expressdes temporais. Destarte, essa tese
propora, também, identificar variaveis antecessoras ao autocontrole, ja que esse é a
variavel independente na relagdo com a intengdo de consumo. Assim, se apresenta
as variaveis de: Percepgao de escassez, de Risco, Desindividualizagao, Percepgéao
hedbnica e Utilitaria e ainda, a inovagao no consumo.

A seguir, demonstra-se o0 modelo tedrico e as hipoteses a serem testadas nesse
estudo. As relacbes diretas estabelecidas entre eles e as possiveis relagbes de

moderacéao, conforme Figura 01:

Figura 1 - Modelo tedrico a ser testado

Fonte: Elaborado pela autora.

Neste capitulo, apresentam-se os construtos (variaveis) utilizados nesta
pesquisa, sendo que as variaveis latentes e principais dizem respeito ao autocontrole

e a Intencdo de consumo. Por meio de seus conceitos, estabeleceram-se relagbes
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possiveis de serem testadas, demonstradas por meio das hipoteses propostas, de H1
até H9.

3.1 ANTECEDENTES DO AUTOCONTROLE

3.1.1 A Percepcao de Escassez no autocontrole

Ja se viu que o autocontrole na perspectiva da CLT atrela-se ao nivel de
interpretacédo de cada individuo e que, quanto menor distancia psicologica, maior é a
probabilidade de falhas no autocontrole em suas tomadas de decisdo de compra.
Nesse sentido, tem-se que, no ambito de consumo, o individuo depara-se, muitas
vezes, com escassez de produtos e servigos proveniente de uma alta demanda ou um
abastecimento limitado. (HUANG et al., 2016).

Os individuos avaliam, decidem e fazem previsbes a partir da interpretacao
mental que possuem de produtos, servigos, objetos e pessoas. Assim, a condugao a
percepcado de escassez acerca de um produto ou servico esta conectada com as
interpretacbes mentais que os individuos s&do levados, acionando a distancia
psicoldgica. (LIBERMAN; TROPE, 1998), pois, como ja exposto anteriormente, todas
as distancias podem afetar as avaliagbes e as preferéncias dos individuos. (TROPE;
LIBERMAN, 2010).

Destarte, escassez denota a perda de liberdade (GUPTA; GENTRY, 2014) que
€ vista pelos consumidores como de muito mais valor (CIALDINI, 2014) aquilo que
esta em falta, que por sua vez, influencia o valor percebido e a desejabilidade por
parte dos consumidores. (GUPTA; GENTRY, 2014; LYNN, 1991). Estudos ja
indicaram o efeito positivo da escassez sobre o valor percebido. (LYNN, 1989;
BRANNON; BROCK, 2001).

Essa perda de liberdade ressoa de formas diferenciadas, como nao estar
disponivel um cereal que é preferido pelos consumidores (escassez de variedade de
produtos); da mesma forma, que os consumidores, em fun¢do de suas rotinas diarias,
nao tém tempo de ir ao supermercado comprar o seu cereal (escassez de recursos) e

ainda, conseguir ir ao supermercado, mas nao encontrar o tipo de cereal favorito, alias,
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esse supermercado nunca disponibiliza o seu cereal preferido (escassez de categoria
de produto). Outrossim, ao encontrar o cereal que deseja, em outro supermercado,
nao possuir dinheiro suficiente para adquirir o produto (escassez de recursos). Todos
esses exemplos constituem escassez, a qual reflete uma ameaca real ou percebida
contra a capacidade do consumidor de atender as suas necessidades e desejos em
funcdo de uma falta de ou falta de acesso a bens e servicos ou recursos.
(THOMPSOM et al., 2018).

Quanto a escassez de recursos, esses incluem formas de capital (financeiro,
social, cultural) ou outros insumos de produg¢ao (ou seja, tempo) que o consumidor
investe para adquirir e usar bens e servigos. (HAMILTON et al., 2019). Ja quanto a
escassez de produtos, ela pode se dar em nivel individual, e apresenta uma restricao
ao fornecimento de um produto seja pela demanda do consumidor, seja pela restricao
do fornecedor (LYNN, 1991; BRANNON; BROCK, 2001; BARTON, 2020), ou em nivel
de grupo ou comunidade, em fungdo de um desastre natural e, até mesmo, no nivel
macro, como uma escassez de commodities. (CANNON; GOLDSMITH;ROUX, 2018).

Cialdini (2013) assevera que os individuos tomam as coisas como mais
valiosas, uma vez que sua disponibilidade é restrita. Lynn (1989) ja evidenciara que
os consumidores preferem produtos e/ou servigos com quantidade limitada, nao
dando atengé&o a esses cuja disponibilidade n&o é restrita. A escassez representa uma
dica aos consumidores que tomam os produtos e servicos em falta como raros e
esses, por serem raros, sdo tidos como bons. (CIALDINI; TROST, 1998; CIALDINI,
2001).

Destarte, quando se tem uma promogao de produto e/ou servigo pautada na
alegacdo de escassez, os consumidores tendem a vé-la a partir da légica de
valorosidade, implicando, também, a desejabilidade e maior intengdo de compra
desse produto e/ou servigo. (ZEITHAML, 1988; EISEND, 2008; LEE; OH; JUNG, 2014).
Assim, a escassez de produtos pode se originar no fato dos consumidores estarem
adquirindo o produto e/ou servigo e essa alta popularidade acontece apenas quando
muitos deles consideram o produto valioso. (LEE; CHO; AHN, 2012; LEE; SEIDLE,
2012).

Essa percepcéao de valor reflete-se na intengdo de compra que € influenciada
pela escassez. (RAMANATHAN; DHAR, 2010; AGGARWAL; JUN; HUH, 2011; ZHU;
RATNER, 2015). Huijsmans et al. (2019) evidenciaram que uma mentalidade de

escassez afeta os mecanismos neurais relacionados ao consumidor ao tomar uma
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decisdo. Quando em uma mentalidade de escassez, em comparagdo com uma
mentalidade de abundancia, os participantes aumentaram a atividade no cértex orbito-
frontal, uma regido frequentemente implicada em processos de avaliagéo.

Em uma pesquisa de meta-analise (BARTON, 2020), cujo objetivo fora
quantificar o efeito da escassez em variaveis de comportamento, incluindo a Intengao
de compra, comprovou-se que a escassez tem efeito positivo na intengado de compra,
levando a atitudes mais favoraveis a decisdo de consumo. Observar o efeito da
escassez na intengcao de compra, fornece informagdes que vao ajudar os profissionais
a decidir quando fazer uso de mensagens de escassez, para seus produtos e/ou
servigos, contribuindo, também, na competicdo junto aos concorrentes que utilizam
sinais de escassez.

Destarte, a Percepcéo de Escassez tem efeito positivo na intengdo de compra
conforme estudos mencionados acima. Assim, presume-se que a variavel de
autocontrole, que antecede a intengdo de compra, apresentara uma relagado negativa
com a Percepcao de Escassez, haja vista que, quanto maior o autocontrole, menor as
falhas de se autocontrolar, indicando menor intencdo de compra, uma vez que a
relagao direta entre autocontrole e intengcao é negativa.

Portanto, este estudo apresenta sua segunda hipétese (H1):

H1: A Percepgao de Escassez influencia negativamente o autocontrole.

Como ja mencionado, o conflito entre o querer e o desejar &€ sensivel as
mensagens especificas das empresas e seus apelos de marketing que conduzem o
consumidor a determinadas decisdes de compra. Nao obstante, esse conflito, também
€ estabelecido numa avaliagao de risco, envolvendo perdas monetarias ou n&o. Para

tanto, traz-se a seguir, a discusséo sobre a Percepgao de Risco.

3.1.2 A Percepcgao de Risco no autocontrole

A questao central no comportamento do consumidor é a escolha. Essa somente
€ conhecida no futuro, pois esse consumidor é levado a lidar com incerteza e risco.

Essa escolha € seguida de uma percepc¢ao de risco que € visto como dolorosa, e
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resulta em ansiedade. lgualmente, a quantidade de risco percebida em situag¢des de
escolha particular e a selecdo de métodos para lidar com o risco serao afetados pelo
nivel de autoestima do consumidor individual. (TAYLOR, 1960).

O risco implica chance de perda (FURBY; BEYTH-MAROM, 1992), que pode
ser psicoldgica, ou social ou em termos funcionais e, ainda, econémicos, assim como
uma combinagao dessas perspectivas (BEN-ZUR; ZEIDNER, 2009). Outrossim, essa
perda apresenta probabilidade acima de zero (BAUER, 1960; BEN-ZUR; ZEIDNER,
2009), com efeitos de incerteza (HAMPTON-SOSA; KOUFARIS, 2005), sobre o
resultado e sobre as consequéncias. (TAYLOR, 1960). Dowling (1986) chama a
atencao para as consequéncias, uma vez que, segundo o autor, o tomador de decisao
conhece, a priori as consequéncias das alternativas e das probabilidades de
ocorréncia dos resultados.

O conhecimento dessas consequéncias e das alternativas frente a escolha, nao
mitiga um comportamento de risco, ja que esse é determinado pela percepgao e
propensdo ao risco. (SITKIN; PABLO, 1992). A teoria Prospectiva e Tomada de
Decisado de Risco assevera que os consumidores se apresentaram avessos ao risco
para 0os ganhos potenciais, optando por um resultado menos desejavel, contudo o
mais certo, se comparado a um uma opgao (recompensa) menos certa. (KAHNEMAN;
TVERSKY, 1979; TVERSKY; KAHNEMAN, 1992).

Outros estudos (GOEREE; HOLT; PALFREY, 2003; HOLT; LAURY, 2002;
SCHECHTER, 2007), incluindo leildes e escolhas de marcas, demonstraram a
tendéncia que os tomadores de decisdo apresentam quanto a aversao ao risco,
escolhendo a alternativa que mais Ihe proporciona segurancga.

Essa seguranca financeira é retratada no risco percebido ao comprar pela
Internet, pois além de se ter um risco financeiro, ha riscos de desempenho de produto,
riscos de tempo/conveniéncia e riscos psicologicos (FORSYTHE; SHI, 2003), sendo
estes ultimos os mais prevalentes. Destarte, quando os consumidores percebem
poucas incertezas comportamentais e ambientais, ha maior intencdo de realizar
transacoes pela internet. (PAVLOU, 2003).

Ainda num contexto virtual, Marafon et al. (2018), em seu estudo cujo objetivo
era analisar o papel moderador da autoconfianca e aceitacéo de risco na relagcio entre
risco percebido e intencdo de usar Internet Banking, provaram que tanto a

autoconfianga quanto a aceitagao de risco moderam a relagao de percepgao de risco
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e intencdo de uso do Internet Banking. Observa-se que os autores diferenciam a
aceitacao de risco da percepg¢ao de risco.

A aceitagao de risco envolve interpretacdo das crencas (MORRIS et al.,1994)
que estdo presentes no potencial de um produto e servigo implicando danos aos
clientes, ou seja, a percepgéao de risco. (MARAFON et al., 2018). A aceitagédo do risco
esta atrelada ao dominio de assungéao de riscos, a qual esta ligada as caracteristicas
pessoais, a saber: idade, sexo, inclusive aspectos referentes a carreira (NICHOLSON
et al.,, 2005), também tomado como um reflexo de personalidade. (WEBER,;
MILLIMAN, 1997). Por isso, quando os individuos possuem aceitagao ao risco, podem
perceber esse risco muito menor, se comparados aos individuos com menor aceitagao
ao risco. (SITKIN; PABLO, 1992).

No contexto de turismo, ha estudos, que ainda s&o incipientes, mas que tentam
retratar tanto o Risco Percebido quanto a Aceitagdo de Risco, principalmente apos os
ataques de 11 de setembro de 2001 e tantos outros (SARS em 2003, oceano indico
tsunami em 2004, levantes da Primavera Arabe em 2010 e os recentes ataques em
2015 e ataque ao aeroporto de Istambul Atatlirk em 2016), em nivel global, causando
grande impacto no turismo regional. (AVRAHAM, 2015; NEWTON-SMALL, 2015;
KOVARI; ZIMANYI, 2011; MULLEN, 2016; YANG; KHOO-LATTIMORE; ARCODIA,
2017).

Portanto, a percepgao de risco tem recebido mais atencédo no segmento de
turismo, haja vista que risco e turismo conectam-se diretamente (WILLIAMS; BALAZ,
2013), ao se ter de decidir viajar para lugares desconhecidos, que os consumidores
tendem a evitar por serem destinos com maior risco (KOZAK; CROTTS; LAW, 2007),
lidando com incertezas futuras e probabilidade de resultados negativos. (CHANG,
2009).

Também, um estudo de Mittal, Kapitan e Silvera (2019) evidenciou que opgdes
de escolha experiencial encorajam comparativamente mais busca de preferéncias de
risco do que os padrdes de aversao ao risco observados para a escolha arriscada em
decisdes envolvendo bens materiais. Os autores identificaram que a conexao pessoal
concentra-se na conveniéncia versus certeza, e € componente de explicacdo que
influencia uma mudanca e, as vezes, implica a reversao nos padroes de preferéncia,
ou seja, os individuos optam por escolhas mais arriscadas.

Se a literatura indica que a Percepgao de Risco tem relagdo direta com a

Intengcdo de Compra, presume-se que essa Percep¢ao de Risco também tenha uma
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relagao direta com o Autocontrole que, por sua vez, precede a Intengdo. A partir do

exposto, este estudo propés a terceira hipotese (H2):

H2: A Percepcgao de risco influencia positivamente o autocontrole.

O receio da perda, seja monetaria ou nao, influencia as decisbes dos
consumidores e esta atrelada ao Autocontrole. Destarte, o individuo pode estar mais
ligado a uma ldgica individualista, inclusive de diferenciagdo dos demais
(HIRSCHMAN; BELK; RUVIO, 2014) ou sob uma logica de coletividade, ou seja, toma
as decisbes baseando-se em um aspecto social. Para isso, traz-se o construto da

Desindividualizagao para ser discutido a seguir.

3.1.3 A Desindividualizagao no autocontrole

Pelo exposto anteriormente, vé-se que tanto a Percepgao de Escassez quanto
a Percepcao de Risco podem ter relacédo direta no autocontrole; porquanto reacoes
mais individualizadas dos consumidores, também, podem ter relagdo direta no
autocontrole, mesmo essas reagdes sendo frutos de fatores situacionais e sociais.
(COLEMAN; PATERNITE; SHERMAN, 1999; CHRISTIE; DILL, 2016).

A teoria da Desindividualizagdo assevera que o anonimato, em um ambiente
coletivo, mitiga a auto-observacdo, a autopercepg¢do, a empatia e a avaliagao
(REICHER; SPEARS; POSTMES, 1995), apresentando uma redugdo da
autoconsciéncia (DIENER, 1980). Em ambientes virtuais, a identificagdo dos membros
pode ser influenciada pelos recursos de design do site, tamanho do grupo, barreiras
a entrada e saida e o anonimato. (REN; KRAUT; KIESLER, 2007).

Fromkin (1972) em seu estudo sobre privagcdo da singularidade e
autopercepcdes de nao singularidade evidenciou que a nao singularidade relaciona-
se ao humor negativo, a experiéncia escassa e a maior conformidade com os
julgamentos perceptivos de outras pessoas. (FROMKIN; SNYDER, 1980). O humor
negativo fora refletido em outros estudos (WATSON, 1973) que evidenciaram que a

Desindividualizagao apresentou correlagao positiva com maior hostilidade.
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O estado de Desindividualizagdo é antecedente a um comportamento
antinormativo e desinibido (POSTMES; SPEARS, LEA, 1998) geralmente presente
em situagdes de grupos, no qual os membros acabam por ndo focar mais em si
(individuo) mas voltam sua atencédo ao coletivo (grupo), enfatizando o aspecto do
anonimato.

A sobreposi¢éo do eu social no nivel de identificagdo com o grupo, sugere que
a consciéncia de si (no modo individual) € suplantada pelo modelo de
Desindividualizagdo (REICHER; SPEARS; POSTMES, 1995). Em um estudo em
cafeterias acerca de atragao de clientes no varejo, constatou-se que os clientes, ao
adentrar no estabelecimento, procuravam sentar proximos de outros clientes, de forma
a representar serem membros de um grupo maior e ndo individuos solitarios. (TOMBS;
MCCOLL-KENNEDY, 2010).

Vé-se que as explanagdes até o momento, apresentam a Desindividualizagdo
como um fendmeno bipolarizado em que, de um lado, tem-se o eu pessoal, e, de outro,
o eu social (MIKAL et al., 2015). O eu individual caracteriza-se pela racionalidade e
controle individual, enquanto no eu social o individuo esta imerso no grupo e nao se
autorregula. (REICHER; SPEARS; POSTMES, 1995).

Retomando o comportamento antinormativo que sucede a Desindividualizagao,
nem sempre ocorre o comportamento antinormativo quando se tem uma disperséo no
grupo e ainda, sob a condigdo do anonimato, pode-se ter comportamento normativo
do grupo. (DIENER, 1976; ZABRICK; MILLER, 1972). Isso porque, os controles
internos individuais s&o substituidos pelos controles externos sociais (MIKAL et al.,
2015), o que acaba por reforgar a identidade do grupo em sobreposigao a identidade
individual (DOUGLAS; McGARTY, 2001).

No modelo de identidade social dos efeitos de Desindividualizagéo (SIDE), o
anonimato mitiga as informacdes individualizadas (POSTMES; SPEARS; LEA, 1998),
e aumenta a consciéncia sobre as normas do grupo social, despersonalizando os
individuos de si. (TURNER, 1987). Essa despersonalizagdo é potencializada pela
moderac¢ao da norma situacional do grupo. (POSTMES; SPEARS; LEA, 1998).

Essa despersonalizagao de si vai ao encontro da nao singularidade (FROMKIN;
SNYDER, 1980) confrontando-se ao consumo de exclusividade, que se caracteriza
pela busca de diferengas em relagdo aos outros por meio de aquisigao, utilizagao e
disposi¢do de bens de consumo com a finalidade de melhorar a autoimagem e a
imagem social. (TIAN; BEARDEN; HUNTER, 2001).
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Esse comportamento singular exclusivo é suportado por trés aspectos
fundamentais, a saber (TIAN; BEARDEN; HUNTER, 2001):

a) Contraconformidade de escolha criativa: ha a criagao de um estilo proprio,
que representa o individuo (KRON, 1983), refletindo sua busca por diferencga
social e demandando do mercado ofertas de produtos e servigos Unicos
(MCALISTER; PESSEMIER, 1982);

b) Contraconformidade de escolha impopular: ao optar por ser diferente,
arrisca-se a contraconformidade do grupo, inclusive assumindo
comportamentos agressivos de forma que os tornem diferentes naquele
grupo (ZILLER, 1964). Da mesma forma que a contraconformidade de
escolha criativa, a contraconformidade de escolha impopular denota
possibilidade de alteragdo da autoimagem e imagem social,

c) Evitamento de semelhangas: nesse aspecto vé-se que a singularidade é
requerida e esbocada pela recusa e evitagdo de bens que os tornem
consumidores comuns. Os individuos que possuem alta demanda por
exclusividade monitoram o ambiente e os demais individuos, para ratificar
sua diferenga. Esses individuos podem ter sido os primeiros a usarem certos
bens, mas com o tempo outros iniciam a replica-los (FISHER; PRICE, 1992),
0 que os torna populares.

Vé-se que a Desindividualizagao vai de encontro a exclusividade no consumo,
uma vez que retrata a identidade de um grupo, por uma conformidade e normativa
social, mesmo apresentando comportamento hostil, ndo se reflete no consumo
exclusivo. A variavel de Desindividualizacdo pode ser aventada em uma possivel
relagdo com o autocontrole, porque ao n&o mais voltar-se ao eu e sim ao grupo, ela
impacta negativamente no autocontrole.

Diante do exposto, este trabalho apresenta sua quarta hipétese (H3):

H3: A Desindividualizagao influencia negativamente o Autocontrole.

Decerto, o consumo é reflexo, inclusive, de aspectos intateis pelo ser humano,
mas que influenciam sua decisdo de compra, e as empresas estruturam suas
mensagens, seus apelos e suas promogdes aqueles consumidores que tomam os
aspectos multissensoriais, emotivos e, porque nao, fantasiosos, como fatores

decisivos nas suas compras, baseando-se nos valores hedénicos. (HIRSCHMAN;
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HOLBROOK, 1982). Esses aspectos seréo descritos a seguir, na Percepcédo Hedbnica

Nno consumo.

3.1.4 A Percepcgao Heddnica no autocontrole

O inicio das pesquisas sobre aspectos intangiveis nas decisbes de consumo
ganha densidade a partir da década de 1960 (HIRSCHMAN; HOLBROOK, 1982).
Varios estudos exploram os efeitos multissensoriais (SINGER, 1966; BERLYNE,
1971) e excitagao emocional. (LEVY, 1959; SCHACTER; SINGER 1962; ORNSTEIN
1977; HOLBROOK, 1980).

Nos efeitos multissensoriais, ndo ha apenas os estimulos por meio de sons,
odores, sabores e ainda imagens visuais; os individuos reagem codificando esses
estimulos, e geram outras imagens e sensagdes internas que os marcam em sua
histéria de vida. (HIRSCHMAN; HOLBROOK, 1982).

Ao ser conduzido a passagens marcantes em sua histéria de vida pelos
estimulos multissensoriais, os individuos podem ser acometidos em fenémenos
motivacionais, traduzindo-se em expressdes neurofisioldogicas das emogdes.
(SCHACTER; SINGER 1962; ORNSTEIN 1977; IZARD; BUECHLER, 1980).

Vé-se que o consumo heddnico pauta-se em dois aspectos basicos: o sensorial
e o experiencial (LU; LIU; FANG, 2016), externalizando-os por meio da alegria que é
sentida pelo uso do produto comprado ou pelo prazer e novas experiéncias adquiridas
durante a compra (KIM, 2006; CARDOSO; PINTO, 2010; BALLANTINE; JACK;
PARSONS, 2010), inclusive em compras no comércio eletrénico (LIU et al., 2019), e
no comercio social, o chamado s-commerce. (SUN et al., 2016; GAN; WANG, 2017;
ZHANG et al., 2017; WANG; HERRANDO, 2019; DABBOUS; BARAKAT 2020).

Kazakeviciute e Banyte (2012) asseveram que o valor hedénico pode ser criado
por experiéncias sociais, emocionais e epistémicas dos consumidores (fatores de
valor) e a experiéncia epistémica é analisada como um valor estético percebido pelos
consumidores.

De forma breve, traz-se o conceito de valor, que teve sua base de estudos
também, no século passado, tendo alguns fatores influenciadores, como o contexto
(BABIN; DARDEN; GRIFFIN, 1994). Valor é o que se recebe quando se oferta; sinaliza
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a relacao entre qualidade e preco, representando o aspecto quantitativo, qualitativo e,
ainda, subjetivo, pois provém da experiéncia de compra (ZEITHAML, 1988). Ja, Chen
e Hu (2010) indicam que valor é perceptivel e divide-se em dois conceitos universais:
o valor utilitario (funcional) e o valor hedénico (nao funcional).

O valor hedbnico esta relacionado as motivagcdes de compra (ARNOLD;
REYNOLDS, 2003), denotando a avaliagao dos custos experienciais (OVERBY; LEE,
2006) em busca de prazer ao consumir. (SCARPI, 2006). Essa sensacgao de prazer e
diversdao, aparece, inclusive num contexto de Economia compartilhada, ao
compartilhar os produtos com outros consumidores. (HWANG; GRIFFITHS, 2017;
LANG; ARMNSTRONG, 2018; LEE et al., 2018; SO; OH; MIN, 2018).

Especificamente, num contexto de economia compartilhada para hospedagem
(como Airbnb), a singularidade ofertada pelos lugares e seus anfitrides, traduzindo
excentricidade e experiéncia singular distinta dos hotéis, proporciona aos
consumidores sensacgao de prazer e diversdo (TUSSYADIAH; PESONEN, 2018), e
essa motivagao baseia-se em motivagao hedonica.

Destarte, essa motivagao pode mudar no contexto em que haja consumo por
presentes para outras pessoas. (BASKIN et al., 2014; STEFFEL; LE BOEUF, 2014;
LU; LIU; FANG, 2016;). Em estudo em que se verificou o ato de presentear e pagar
com cartdo ou dinheiro, evidenciou que a opgédo de pagamento altera o consumo
utilitario para hedonico e vice-versa em fungdo do alvo de sua decisdo (HELION;
GILOVICH, 2014), ou, como pontuado por Ahmed e Valette-Florence (2020), a meta
em que o consumidor se pauta para realizar o consumo.

Também, ao relacionar atributos que estimulam a busca por variedades
hedbnicas e utilitarios e categorias de produtos, viu-se que os consumidores buscam
mais variedade em atributos sensoriais para categorias de produtos heddnicos,
enquanto, nas categorias de produtos utilitarios, eles procuram mais variedade em
atributos funcionais. (BALTAS; KOKKINAKI; LOUKOPOULOU, 2017).

Portanto, essa polarizacado entre utilitario e hedénico, muitas vezes pode ser
intercambiavel, pois se tém categorias de produtos heddnicos, por exemplo, o
chocolate que faz, as vezes, heddnico, mas também, pode ser consumido com o
objetivo de benéeficiar o sistema cardiovascular em fungcao de apresentar produtos com
maior concentracédo de cacau (AHMED; VALETTE-FLORENCE, 2020); e o sabao em
po, que oportuniza beneficio funcional, contudo, sua fragrancia é meta por

consumidores também (ALBA; WILLIAMS, 2013), dentre outros produtos, como ténis
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(OKADA, 2005) denotando motivagdo heddnica e utilitaria de forma singular aos
consumidores.

A motivagcdo hedbnica impulsiona o consumo (HIRSCHMAN; HOLBROOK,
1982; VIGNERON; JOHNSON,1999; JAIN, 2018) e mesmo, em mercado de luxo, viu-
se que seu papel é mediar as relagdes entre utilidade percebida da pesquisa online,
necessidade de toque, socializagdo e o webrooming (SHANKAR; JAIN., 2021), que
indica ser tendéncia no varejo de luxo.(SPENCE, 2019).

O valor hedbnico também se faz presente na tendéncia de sustentabilidade
ambiental, no consumo de café gelado com canudos de papel, em que os resultados
demonstraram que os consumidores estavam dispostos a pagar mais por uma
experiéncia sensorial de consumo de café em copos com tampas e canudos de papel
(BEEKMAN et al., 2020), revelando relevancia das condi¢des de consumo de cafés.
Outrossim, em um estudo que avaliou o gosto dos brasileiros acerca de salgadinhos
tradicionais (HARADA-PADERMO et al.,2020), também, apresentou influéncia de
elementos hedbnico (aroma e sabor), mesmo com a intengdo por uma alimentagéo
mais saudavel.

Valor hedbdnico também esteve presente em estudos sobre preferéncias de
canais online no varejo, influenciando positivamente a criagdo de valor para o
consumidor (KIM; HOCK;GUPTA, 2007; ACQUILA-NATALE; IGLESIAS-PRADAS,
2020) que se Vvé influenciado, significativamente, pelas pistas hedonicas e utilitarias
nas avaliagdes de consumidores online. (KUAN et al., 2015; MOUSAVIZADEH et al.,
2020). Heijden (2004) ja afirmara que a percepgao hedodnica influencia o uso de
sistemas de informacgao, muito mais do que a Percepc¢ao Utilitaria, o que é reforgado
pelas colocagdes de Hallam e Zanella (2017) ao trazerem evidéncias de que
aplicativos heddbnicos induzem as pessoas a perceberem 0 risco como mais
psicologicamente distantes, se comparados aos aplicativos utilitarios, o que abre
espacgo para outros temas como preocupagado com privacidade e comportamento de
divulgacao.

Portanto, a quinta hipotese deste estudo é (H4):

H4: A percepgao Hedébnica influencia negativamente o autocontrole.
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Observa-se que o valor hedbnico esta presente em inumeros contextos de
consumo, bem como nas categorias de produtos. Se, de um lado, tem-se a percepgao
hedbnica, a qual esta ligada ao prazer, a diversao, a emogéao, as sensagdes seja em
ambientes fisicos, seja em virtuais, de outro, tem-se a Percepgao Utilitaria, que se
volta a funcionalidade, a praticidade e a instrumentalidade dos produtos e servigos,

apresentando influéncia positiva, também, nas decisées de consumo.

3.1.5 A Percepcao Utilitaria no autocontrole

Como mencionado anteriormente, os produtos utilitarios, também, sao
escolhidos por seus atributos, que expressam funcionalidade e praticidade (KIM; KIM,;
WACHTER, 2013; LU; LIU; FANG, 2016), como, também, instrumentalidade
(STRAHILEVITZ; MYERS 1998; KHAN; DHAR; WERTENBROCH 2005), uma vez que
esses atributos impulsionam o consumo (VIGNERON; JOHNSON,1999;
HIRSCHMAN; HOLBROOK, 1982; JAIN, 2018), o que acaba por refletir numa maior
clareza na justificativa de escolha desses atributos (DINEV; HART, 2006);
apresentando um impacto positivo em fendmenos como confianga e divulgacao de
informagdes. (NETTO et al., 2019) num contexto de aplicativos moveis.

A propria linguagem utilizada na divulgacéo dos produtos e nas suas avaliagdes
tendem a ser menos figurativa para produtos utilitarios (KRONROD; DANZIGER,
2013), e prevalece a conversacao figurativa para produtos heddnicos. Outrossim, o
cuidado e a atencdo pelas organizagbes quanto aos motivos que levam os
consumidores-alvo a adquirirem os produtos que, em muitas categorias, refletem tanto
o aspecto funcional (utilitario) quanto o emocional (hedbnico), por exemplo, o café.
(LABBE et al., 2015).

Em um estudo sobre aquisi¢gao de produtos utilitarios, Chen, Lee e Yap (2016)
confirmaram que aquisicdo de um produto utilitario aumenta o senso de controle, mas
nao o senso de poder, para individuos privados de controle, como uma forma de
compensar a perda de controle percebida, em um contexto real de compra.

Esse ato de adquirir produtos utilitarios frente a falta de controle, reflete a

possibilidade de solucionar problemas do cotidiano, o que reforca a crenca na
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capacidade de atingir os resultados desejaveis (CHEN; LEE; YAP, 2016), ressoando
o que estudos anteriores ja indicaram (OVERBY; LEE, 2006; TO; LIAO; LIN, 2007,
LEE et al., 2009) que o valor da compra funcional é criado, quando o consumidorobtém
o produto desejavel, sendo esse valor, maior ou menor, a partir da obtencdo do
produto com mais ou menos esfor¢co. (RYU; HEESUP; JANG, 2010).

A conveniéncia, também é retratada como um aspecto impulsionador nas
compras online (GRIFFIN; BABIN; MODIANOS, 2000; KOUROUTHANASSIS;
GIAGLIS; VREHOPOULOS, 2008; BEAUCHAMP; PONDER, 2010). Ainda num
contexto virtual, Chakraborty e Soodan (2019) demonstraram que as motivag¢des
utilitarias tém uma significativa relagdo com as intengbes de compras online, inclusive
nas avalicdes de consumidores online. A quantidade de avaliacbes utilitarias e
heddnicas influencia significativamente as percepgdes dos consumidores no ambiente
virtual em relacao a utilidade dos produtos. (MOUSAVIZADEH et al., 2020).

Frisa-se que, por serem produtos utilitarios, em ambientes fisicos ou online, ha
um relacionamento afetivo entre os consumidores e suas marcas (BELAID; BEHI,
2011), ou seja, deve-se concentrar esforcos no monitoramento do apego a marca dos
produtos utilitarios, até porque as percepgdes hedbdnica e utilitaria ndo sao
excludentes.

Portanto, o valor utilitario tem relagéo positiva com a fidelidade do consumidor
(WANG et al., 2004; VERMA; JAHN; KUNZ, 2012; HONG,; LIN; HSIEH, 2017; LIEN et
al., 2018) influenciando-a significativamente, assim como valores hedénicos (ZHANG
et al., 2017); essa influéncia positiva do valor utilitario na fidelidade, apresentou-se,
também, na intenc&o de compra em grupos online. (LIM, 2017).

Em um estudo com a geragao Y, Alam et al. (2020) comprovaram um efeito
mais forte do valor hedénico do que o utilitario tanto na imagem corporativa quanto na
fidelidade dos consumidores; os autores indicam que as empresas devem ofertar uma
percepgdo mais positiva a geragao Y de forma a reforcar a fidelidade e a imagem da
empresa.

Assim, tem-se a sexta hipotese deste estudo (H5):

H5: A Percepcgao utilitaria influencia positivamente o autocontrole.

Viu-se que Percepgdes Utilitarias podem ser mais ou menos fortes nos

consumidores, inclusive na questdo geracional. O importante € ter-se a nogédo dos
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valores que os consumidores tomam para si, e qual dos valores pesa mais no ato de
compra. Isso pode ter reflexo, inclusive, numa postura de adquirir ou ndo produtos
inovadores. A seguir, apresenta-se o construto de Inovagdo no consumo, também

avaliado nesse estudo numa relacao direta com o Autocontrole.

3.1.6 O comportamento inovador do consumidor

Viu-se que os valores sejam utilitarios, sejam hedénicos estdo presentes nos
consumidores, e em qualquer geragcdo a que pertengam esses consumidores. N&o
obstante, as organizagdes necessitam estar atentas a mudancga de valores percebidos
pelos consumidores, a fim de adequar seus produtos, suas propagandas, suas
promogoes, seus pregos e as estratégias de marketing que possam fazer a leitura
desses consumidores, também em termos de Inovacgao.

A inovacdo do consumidor esta refletida no aceite pelos consumidores dos
produtos inovadores (GATIGNON; ROBERTSON, FEIN 1991), bem como a satisfacéao
desses consumidores (HUANG; SOUTAR; BROWN, 2004). A Inovagdo do
consumidor perpassa discussdes na literatura que vao desde o aceite e a satisfacao
mencionada, a adog¢ado de novas ideias do que os demais individuos. (ROGERS,
1983).

O Comportamento Inovador (Cl) do consumidor reflete a tendéncia de adquirir
novos produtos, ao mesmo tempo em que eles aparecem no mercado e de forma
antecipada, se comparado a maioria dos consumidores do segmento desses
produtos. (FOXALL; GOLDSMITH; BROWN, 1998). Steenkamp, Hofstede e Wedel
(1999) acrescentaram que, além de apresentar uma predisposicdo em adquirir novos
e diferentes produtos e marcas, o consumidor ndo se mantém em escolhas anteriores
e padrdes de consumo.

Essa antecipacado de aquisicao de produtos e servigos frente a maioria dos
consumidores, e a receptividade a novas ideias e tomada de decisdo independente,
sem levar em conta avaliagdes, revisdes e declaragdes de outros individuos acerca
do produto ou servigco (MIDGLEY; DOWLING, 1978) também se encontra dentre as

varias conceituag¢des de inovagao do consumidor. Outrossim, essa capacidade inata
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de antecipacéao e receptividade ao novo, constituiu-se em um traco de personalidade
como exposto por Goldsmith e Foxall (2003).

Destarte, o consumidor pode ser inovador em certas categorias de produtos e
nao em outras, implicando o que se chamou de dominio especifico de interesse, ou
seja, os consumidores inovam em dominios especificos de interesse. (GOLDSMITH,;
HOFACKER, 1991). Os autores desenvolveram uma medida de autoavaliagdo de
inovagdo em que a inovacdo do consumidor & expressa pela predisposi¢cao para
aprender e adotar novos produtos em um dominio especifico do consumidor (DSI).

E possivel visualizar trés niveis distintos de inovagdo do consumidor, quais
sejam: a) comportamento inovador; b) capacidade de inovagéao inata e c) capacidade
de inovacgao especifica (ERYIGIT, 2020). A capacidade de inovagado do consumidor é
precedente direto a adogao de produtos novos (SLADE et al., 2015) que vao desde
tecnologia em casas inteligentes (NIKOU, 2019), passando por adogao de dispositivos
moveis (CHAUHAN; YADAYV; CHOUDHARY, 2019; HANDARKHO;
HARJOSEPUTRO, 2019), até carros elétricos. (MORTON; ANABLE; NELSON, 2016).

Outrossim, varios estudos focam em conceituar e medir a capacidade de
inovacdo e aspectos que possam influenciar essa capacidade. (GOLDSMITH;
FOXALL, 2003; ROEHRICH, 2004; BARTELS; REINDERS, 2010; LEE; MANO, 2014;
KONUK, 2019). No ano de 2020, o contexto &€ do COVID-19, e ja se tem estudos que
abarcam as motivagdes dos consumidores inovadores (MCI), em que se evidenciou
que a inovagao do consumidor motivado hedénica (hMCI) e socialmente tem efeitos
positivos na atitude de compra, e sdo potencializados por atratividade, utilidade, apelo
subcultural e originalidade. No entanto, a relagdo entre MCI e atitude diferiu entre os
grupos de idade em restaurantes servidos por robés. (CHA, 2020).

Frisa-se que a industria de hospitalidade e servigos sao lideres de mercado na
adocao de inovacgdes para transformar a experiéncia do cliente (IVANOV; WEBSTER,
2019; LU; CAIl; GURSOQY, 2019 ), incluindo aspectos de prazer e diversao
(HAIDEGGER et al. , 2013 ; IVANOV; WEBSTER, 2017), e a confianga que se
estabelece entre consumidor e rob6; contudo, tem-se certas dificuldades técnicas
vivida pelos consumidores o que implica riscos percebidos pelos mesmos e certa
ansiedade que provém do que € desconhecido pelo consumidor. (LU; CAl; GURSQY,
2019).

Em um estudo acerca da importancia da inovagao do consumidor em servigos

de entrega de comida por drones, viu-se que a capacidade de inovar afeta
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positivamente a atitude em relagdo ao uso de servigos de entrega de alimentos por
drones (HWANG; KIM; LEE, 2020) em quatro dimensdes, quais sejam: busca de
novidades, busca de experiéncia de qualidade, busca de experiéncia hedbnica e
distingao social, incluindo a influéncia na disposi¢ao de pagar mais.

A partir das colocagdes acima, tem-se a sétima hipotese (H6) deste estudo:

H6: A Inovagao no consumo influencia, de forma negativa, o autocontrole.

Nao obstante, tem-se trabalhos que relacionam a capacidade de inovagao do
consumidor com a orientagdo temporal desse, demonstrando os impactos que essa
orientagdo temporal possui no Cl (KARANDE; MERCHANT; SIVAKUMAR, 2011),
afetando o comportamento de compra (KARANDE; MERCHANT 2012) e preferéncias
por determinados produtos e servigos. (BRAUN-LATOUR; LATOUR; ZINKHAN 2007).
Destarte, a proxima subsecao apresenta as expressoes temporais de passado, de

presente, de futuro e Pressao de passado, de presente, de futuro e Pressao do tempo.

3.1.7 Autocontrole e a Intengao de Consumo

Viu-se, no Capitulo 2, que os individuos avaliam, decidem e tomam decisdes a
partir de seu nivel de interpretacdo (TROPE; LIBERMAN, 2010), consciente e
inconscientemente. Esse nivel de interpretacéo é estabelecido em dois niveis: alto ou
baixo; cada um deles prevé comportamentos traduzidos pelas decisdes dos
consumidores, espelhando, também, em falhas de autocontrole, baseando-se numa
menor distanciapsicolégica. (TROPE; LIBERMAN, 2010). Observa-se aqui que a CLT
consolida tendéncias de comportamento a partir da distancia psicoldgica.

Ja Kerin, Hartley e Rudelius (2011) delinearam que o processo de decisao e

experiéncia do consumidor acontece em cinco etapas, a saber: (1) reconhecimento
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do problema, (2) busca de informacgdes, (3) avaliagdo alternativa, (4) decisdo de
compra e(5) comportamento pds-compra.

Na primeira etapa, ocorre a identificagcdo de uma necessidade e estabelece-se
ao consumidor diferenga entre a situagao ideal e a real. Essa etapa pode ser acionada
pelos vendedores, inclusive anuncios que indicam deficiéncias dos produtos
concorrentes. Na sequéncia, o consumidor busca informagdes interna e/ou externas
a partir de sua experiéncia com produtos ou marcas. (KERIN; HARTLEY; RUDELIUS,
2011).

Na sequéncia, tem-se a terceira etapa que se refere a avaliacdo de alternativas
pelo consumidor. Uma vez que ja se reconheceu o problema e fez-se buscas de
informacgdes, pode-se avaliar os atributos objetivos de uma marca (como display) e os
subjetivos (como prestigio, para comparar diferentes produtos e marcas. (KERIN;
HARTLEY; RUDELIUS, 2011). Desse modo, encaminha-se a decisdo de compra,
envolvendo: de quem comprar € quando comprar.

Na dultima etapa, o consumidor compara o produto e/ou servico a sua
expectativa, o que pode resultar em satisfacdo ou insatisfacdo. Por isso, é
fundamental desvelar os valores em que o consumidor se pauta para realizar uma
compra. Ndo é bom informar o consumidor de forma a superestimar os valores do
produto ou servigo. (KERIN; HARTLEY; RUDELIUS, 2011).

Igualmente, vé-se que o consumidor vive em meio a escolhas que podem ou
nao fazer sentido. Isso porque ha um dilema entre o querer e o dever. Esse querer,
muitas vezes, materializa-se na tentagcdo do agora, e deixa de lado o dever que,
também, na maioria das vezes, € valioso em longo prazo. (MILKMAN; ROGERS;
BAZERMAN, 2008).

Essa dualidade do autocontrole perpassa estudos de esgotamento de forgas
de autocontrole (BAUMEISTER; HEATHERTON; TICE, 1994; BAUMEISTER, 2002;
HAGGER et al., 2010; MAUER, 2017); sistemas de avaliacdo orientado para o
presente contrariando um sistema de avaliagdo para o futuro (THALER; SHEFRIN,
1981; FUDENBERG; LEVINE, 2006; LOEWENSTEIN; O'DONOGHUE, 2004),
sinalizando a existéncia de eus em cada ponto do tempo.

Nesse interim, traz-se a CLT que indica que, para ter-se autocontrole, os
individuos possuem alto nivel de interpretagcao, em que se estabelece maior distancia

psicoldgica (TROPE; LIBERMAN, 2010), a qual se relaciona a distancia espaco-
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temporal entre o evento e o eu. Portanto, quanto maior distancia psicoloégica, maior
nivel de interpretagédo, consequentemente, maior autocontrole.

Outros estudos evidenciaram a coexisténcia multipla de eus. Sustentam que os
tomadores de decisdo se comportam como se fossem um composto de eus,
competindo com diferentes sistemas de avaliacdo e diferentes prioridades.
(DUCKWORTH; MILKMAN; LAIBSON, 2018).

E possivel avaliar e indicar um sistema de atributos multiplos, em que ha uma
luta entre entre eus presentes e futuros ou entre multiplos eus coexistentes — ndo ha
nada fundamentalmente diferente entre tais conflitos e qualquer outro tipo de escolha.
(BERKMAN et al., 2017).

Portanto, esse estudo indica a sua sétima hipotese (H7):

H7: O autocontrole influencia negativamente a intengdao de consumo.

O conflito instaurado tem influéncia na intencdo de consumo; contudo
construtos preditivos para o autocontrole, também, podem fazer com que essa
influéncia seja modificada. Outrossim, a relagdo estabelecida entre o autocontrole e
intencdo de consumo pode ser influenciada por moderadores que aumentam ou
diminuem a forga dessa relagao. Portanto, a seguir, apresenta-se as expressoes

temporais no consumo.

3.2 EXPRESSOES TEMPORAIS NO COMPORTAMENTO DE CONSUMO

O tempo possuiu destaque no Marketing, pois ndo se expressa apenas nas
promogdes relampagos de produtos e servigos ou no tempo em que o consumidor
leva para avaliar custo-beneficio, mas no tempo em que cada produto ou servigo deva
levar para ser produzido, no tempo gasto para pesquisar, avaliar e tomar deciséo de
compra ou nao, na percepcao temporal que possa conduzir os consumidores a
tomarem decisdes em fungcado de experiéncias sensoriais de seu tempo passado.

Em vista disso, esta subsecédo discute as Expressdes Temporais de passado,
presente, futuro e a Pressédo do tempo, tomadas neste estudo como moderadores nas
relagcbes diretas estabelecidas entre os construtos autocontrole e Intengdo de

consumo.
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3.21 O efeito moderador das expressdées temporais de passado, presente e

futuro na relagao entre autocontrole e intengao de consumo

A perspectiva da teoria do tempo fora proposta para considerar que os
individuos organizam sua vida pessoal e vivéncias sociais em consonancia com
diferentes quadros de tempo, denominados de passado, presente e futuro
(ZIMBARDO; BOYD, 1999). Na perspectiva temporal-cognitiva, revela orientagao para
0 passado, para o presente e para o futuro, influenciando as tomadas de decisédo dos
individuos. (USUNIER; VALENTTE-FLORENCE, 2007; WORRELL; MELLO, 2007).

Destaca-se que o tempo é uma construgao multidimensional, e que recebeu
discussdes em varias areas do conhecimento (HALLOWELL, 1955; DOOB, 1971;
KNAPP, 1971; BOND; FEATHER, 1988; JONES, 1988; LEVINE, 1988; ADAM, 1990;
MUNN, 1992), frisando seus aspectos subjetivo, individual e sociocultural.

Na area da Economia, o tempo € tomado como um insumo em quaisquer
processos de consumo (BECKER, 1965), com foco na produtividade, investindo maior
parte desse tempo-recurso em processos que demonstrem superar o custo marginal.
Usunier e Valette-Florence (2007) asseveram que os individuos tentam maximizar o
tempo, tentando aloca-lo de uma maneira ideal as suas atividades. N&o obstante, o
tempo linear, separavel, contrasta com o tempo visualizado, que traduz seu aspecto
ciclico de tempo, enfatizando periodicidade ao invés de linearidade. (GRAHAM, 1981).

A construgao social, subjetiva e que influencia o comportamento do consumidor
(GRAHAM, 1981), a alocac&o de tempo é um reflexo intrinseco do individuo que é
influenciado por caracteristicas como idade, género, fungao e orientagdo de tempo,
vistos como um aspecto de sua personalidade. (FRAISSE, 1984; BERGADAA, 1990).

A alocagao do tempo ressoa o planejamento que o individuo pode fazer, visto
que ele contrastara atividades. (FELDMAN; HORNIK, 1981; BERGADAA, 1990;
KAUFMAN et al., 1991; 1995; COTTE; RATNESHWAR, 2003). Esse planejamento
refletiu-se no estudo experimental de Kees, Burton e Tangari (2014) em que se

evidenciou que a orientacdo temporal potencializa a relagdo entre a estratégia por
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busca de metas em mensagens de anuncios de saude e atitude dos consumidores,
nos Estados Unidos.

A orientagdo temporal de passado, presente e futuro influencia o apego a
produtos inexistentes e avaliagbes percebidas de presente e futuro. (KARANDE;
MERCHANT; SIVAKUMAR, 2011). Em estudo entre consumidores da india e dos
Estados Unidos, demonstrou-se que as orientagdes passadas e futuras afetam
negativamente a capacidade de inovagao dos consumidores, tendo a cultura nacional
um efeito moderador no efeito da orientagdo temporal na inovagcdo de consumo.
(MERCHANT; ROSE; ROSE, 2014).

Além de um contexto de saude e de tecnologia, a orientacdo temporal esta
presente nas escolhas ambientalmente conscientes, tendo uma singularidade acerca
de suas consequéncias, que sao vistas no longo prazo. Polonsky et al. (2014)
examinaram o papel de orientacdo temporal dos consumidores (passado e futuro) em
relagdo a sua orientagdo ambiental e comportamento do consumidor pré-ambiental
(PECB), na Australia. Os resultados identificam que as orientagdes futuras e passadas
estao relacionadas a orientagdo ambiental, onde a orientacédo futura leva a niveis
elevados de PECB, e a orientacao anterior leva a niveis reduzidos de PECB. Além
disso, a orientagdo ambiental medeia a relagcédo entre orientacdo temporal e PECB,
suprimindo o impacto negativo de altos niveis de orientagdo anterior.

A discusséao da orientagao temporal, acabou por evidenciar a necessidade de
pesquisas que pudessem aferir ou mensurar as orientagdes em tempo presente,
passado e futuro. Isso instigou pesquisadores, como Usunier e Valette-Florence
(2007) a desenvolver uma escala psicométrica projetada para capturar as orientagdes
de tempo individual, que foram denominadas de estilos de tempo, quais sejam:
orientagao temporal para o passado, para o presente e para o futuro.

Um individuo com orientagao (estilo) temporal para o presente, expressa um
comportamento voltado as recompensas imediatas, mais voltado ao fatalismo e falhas
de controle. (ROTHSPAN; READ, 1996). Dai que a orientagao temporal para o futuro
denota uma viséao clara do futuro, inclusive na analise dos efeitos das a¢des presentes
em resultados futuros. (ROTHSPAN; READ, 1996). Tanto a orientagdo para o
presente quanto a para o futuro apresentam implicacbes no comportamento humano
como no contexto de saude, estilo de vida saudavel, exercicios fisicos, habitos
alimentares e sexo seguro. (LUSZCZYNSKA et al., 2004; ZIMBARDO; BOYD, 1999).
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A orientagéo temporal para o futuro conduz o individuo para um foco na busca
de metas de longo prazo. (LASANE; JONES, 1999). Observa-se que intervencdes
baseadas numa orientagdo para o futuro pode mitigar falhas (ROY; NADOO, 2021) e
prevenir, precocemente, o abandono da busca por objetivos de longo prazo, como
aspiragdes académicas. (HORSTMANSHOF; ZIMITAT, 2007).

A orientacdo para o futuro auxilia nas tomadas de decisdo acerca de poupar no
longo prazo, na contratacdo de empréstimos bancarios e seguros de vida; enquanto
a orientagdo para o presente liga-se a produtos financeiros de curto prazo.
(MORELLO,1988). Isso se ampara nas coloca¢gdes de Mowen e Mowen (1991), que
asseveram que os individuos valorizavam os resultados ao longo do tempo,
observando como a posi¢cdo de perdas e ganhos no passado, presente ou futuro,
impactando diretamente, na tomada de decisdes desses individuos, na compra de
determinados produtos e servigcos. (HAVLENA; HOLAK, 1991).

A partir dessas colocagdes, tem-se a oitava hipdtese deste estudo,

desdobrando-se em trés indicagbes, como segue:

H8a: A orientagao de tempo passado modera, negativamente, a relagao
entre autocontrole e Intengao de consumo.

H8b: A orientagcao de tempo presente modera, negativamente, a relagao
entre autocontrole e Intencao de consumo.

H8c: A orientagcao de tempo futuro modera, positivamente, a relagao entre

autocontrole e Intengdao de consumo

Portanto, pode-se observar que a orientagcdo temporal influencia, impacta e
implica em atitudes e decisdes de compra que podem ir de contextos de varejos,
investimentos a saude, e, porque nao, no endividamento. Segue-se na discusséo
acerca da Pressao do tempo, demonstrado a parte, pois refere-se ao tempo

cronoldgico.
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3.2.2 O efeito moderador da Pressao do Tempo na relagao entre autocontrole e

intengao de consumo

O tempo é fundamental para todas as atividades desenvolvidas pelo ser
humano. Sejam em questdes pessoais ou de trabalho, E uma variavel inerente aos
inumeros processos de escolha no dia-a-dia. Em certas situagbes, s&o exigidas
respostas pressionadas pelo tempo; e essa pressdo conduz o individuo a
determinadas tomadas de decisdo que podem ser adequadas ou oOtimas, mas
também, inadequadas ou incorretas. Essas decisbes provém de estratégia escolhida
e no desempenho dos individuos. (HWANG, 1994).

A presséo do tempo preconiza algum sentimento de estresse e passa a exigir,
do individuo, a capacidade de lidar com essa limitagao de tempo, sob dois aspectos:
como a informacgéo envolvida é acessada e como ela é integrada quando consumidor
esta avaliando as opcdes de escolha. (ORDONEZ; BENSON lil, 1997).

Estudos sobre a pressédo do tempo em tomadas de decisio indicam que alguns
aspectos devem ser considerados, entre eles o estado afetivo, a informacao e a
estratégia de processamento e a estrutura da tarefa. Os resultados mostraram que os
participantes pressionados pelo tempo eram mais ansiosos e enérgicos e, ainda,
utilizaram-se de varias estratégias diferentes para lidar com o prazo. Os efeitos, bem
como as mudancgas na tomada de riscos, mostraram-se variando sistematicamente
com a estrutura da tarefa, particularmente para a manipulagéo do esforgo. (MAULE;
HOCKEY; BDZOLA, 2000).

Em altos niveis de pressao do tempo, viu-se que ocorreu um aumento
significativo em decisdes inadequadas, o que indica que as pessoas nao reagem de
forma o6tima a dimensdo temporal ao tomar decisbes acerca de problemas.
(KERSTHOLT, 1994).

Em contrapartida, foram identificados processos mais criativos nos individuos
quando sao expostos a uma pressao do tempo nao significativa (MOREAU; DAHL,
2005). Também, ja se tem evidéncias de que, mesmo sob alta pressao de tempo,
obtiveram-se boas escolhas ou tomadas de decisdo com qualidade (HWANG, 1994;
KOCHER; SUTTER, 2006), ou seja, até certo ponto a pressao do tempo fora benéfica.
Em um estudo que avaliou compras de produtos heddnicos e utilitarios (VLASIC;
JANKOVIC; KRAMO-CALUK, 2011), a escolha nesse processo de compra nao variou
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com a pressdo do tempo, ou seja, ndo cumpriu a variagao concomitante fundamental
na analise de causalidade por meio de experimento. (HERNANDEZ, BASSO;
BRANDAO, 2014).

No estudo de Suri e Monroe (2003), o objetivo era avaliar a influéncia da
pressdo do tempo nas avaliagdes de produtos pelos consumidores em diferentes
niveis de informacdes de precos. As evidéncias indicaram que, dependendo do nivel
de pressao do tempo aplicada a atividade de escolha ao consumidor, assim como os
precos e as motivacdes dos individuos, as respostas diferenciavam-se. Além disso,
os autores contribuiram metodologicamente a partir de sua investigag¢ao, indicando
uma escala de niveis de pressdo do tempo: a) sem pressdo do tempo; b) tempo
disponivel foi mais do que suficiente para fazer esta tarefa; c) ndo precisa de mais
tempo para realizar esta tarefa. (SURI; MONROE, 2003).

As estratégias de decisdo recebem influéncia de dois aspectos: novidades em
termos de informacao para a tomada de deciséo e a pressao do tempo. Os individuos
podem deliberar de forma automatica ou volitiva. As decisées automaticas sao
consideradas habitos, ndo empregando solugdes conscientes avaliadas tampouco
comparadas a cursos alternativos de agao; ja as rotinas ndo estao sujeitas a limitagao
da selecdo automatica de solugdes pré-estabelecidas, mas fazem mencédo as
decisdes em que, conscientemente, avaliam-se as solugdes ao comparar alternativas
de acdo. (BETSCH; FIEDLER; BRINKMANN, 1998). Isso conduz a inferéncia, ja
aludidas na década de 1980, de que as decisdes podem ser tomadas consciente ou
inconscientemente. (KAHNEMAN; TVERSKY, 1984).

Sendo a presséo do tempo uma variavel que influencia na tomada de deciséo,
um estudo que hipotetizou que esta variavel aumentaria a probabilidade de se manter
as rotinas em tomadas de decisdao (BETSCH; FIEDLER; BRINKMANN, 1998), teve
sua confirmacao. Tal evidéncia expressa que os individuos acionam seu carater
volitivo ao tomar uma decisado, excluindo o aspecto automatico de tal agado (habito),
mas recorrendo ao processo cognitivo a partir de solugbes pré-existentes como as
rotinas. Além disso, os autores testaram a inser¢gao de novidades a problematica dada
aos participantes da pesquisa e evidenciaram que a insercao de novas informagdes
ao problema, fez com que houvesse um desvio nas tomadas de decisdo baseadas
nas rotinas, ou seja, o experimento trouxe a tona a manutencéo das rotinas com as

respostas padronizadas e iniciais as quais o sujeito recorre para a tomada de decisao
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assim como o desvio dessa rotina a partir de novas informacdes. (BETSCH; FIEDLER;
BRINKMANN, 1998).

Ao mencionarem-se as inser¢goes de novas informagdes ao problema a ser
resolvido pelos participantes da pesquisa, traz-se a discussao as tomadas de deciséo
estaticas e dindamicas. As tomadas de decisdes dinamicas revestem-se de sucessivas
decisbes cujo foco € manter o controle; essas sucessivas decisdbes nao sao
independentes, ou seja, as escolhas posteriores dependem das decisdes anteriores,
imprimindo um carater restritivo (EDWARDS, 1962). Além dessas caracteristicas, tem-
se um ultimo aspecto, qual seja, a tomada de decisdo é feita em tempo real.
(BREHMER, 1992).

Destarte, as decisbes de consumo também se baseiam nas tomadas de
decisdes dindmicas ou estaticas, e € descrita por Balleine (2007) como a capacidade
de escolha dos seres humanos e, ainda outros animais, entre op¢des de agao
concorrentes, considerando como base o valor relativo das consequéncias, Kerstholt
(1994) ja indicara que o ambiente possui influéncia no processo de tomada de deciséo,
uma vez que pode alterar a natureza da decisdo. Neste estudo, aceitar-se-a que
ocorram decisbes em ambientes dinamicos, ou seja, as decisbes sao tomadas em
tempo real. (BREHMER, 1992).

Sendo a pressdo do tempo uma variavel preditiva a intencdo de
consumo,pretende-se avaliar o seu efeito como variavel interativa na associagao entre
autocontrole e intengdo de consumo. Portanto, esse estudo apresenta a nona hipdtese
(H9):

H9: A pressao do tempo modera negativamente a relagdo entre

autocontrole e Intengdo de consumo.

Nessa investigagao, testar-se-a a interagao da Pressao no tempo na forga da
relagdo entre autocontrole e Intengdo de consumo e a diregdo que esse moderador
implica nessa associagdao. De forma a apresentar as hipéteses estruturadas nesse

estudo, apresenta-se o Quadro 1 a seguir.
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Quadro 1 - Hipoteses do estudo

HIPOTESES DO ESTUDO

HI:
H2:
H3:
H4:
HS:
Hé:
H7:

A Percepcao de Escassez influencia negativamente o autocontrole.

A Percepgao de risco influencia positivamente o autocontrole.

A Desindividualizagdo influencia negativamente o autocontrole.

A percepgdo Hedonica influencia negativamente o autocontrole.

A Percepcao utilitaria influencia positivamente o autocontrole.

a Inovacgdo no consumo influencia, de forma negativa, o autocontrole.

O autocontrole influencia negativamente a intencao de consumo.

HS8a: A orientagdo de tempo passado modera, negativamente, a relacao entre autocontrole e Intencao
de consumo.

HS8b: A orientagdo de tempo presente modera, negativamente, a relagdo entre autocontrole e
Intencdo de consumo.

HS8c: A orientagdo de tempo futuro modera, positivamente, a relagdo entre autocontrole e Intencgao
de consume

HO:

A pressao do tempo modera, negativamente, a relacao entre autocontrole e Intencao de

consumao.

Fonte: Elaborado pela autora.

A seguir, o Capitulo 4 apresenta a Metodologia desta tese.
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4 METODOLOGIA

Neste capitulo, apresenta-se a classificagdo da pesquisa, seu enquadramento
epistemoldgico e tedrico, bem como os procedimentos metodoldgicos adotados neste
estudo, as fases da pesquisa, o desenho de estudo e as escalas utilizadas.

Para se fazer uma pesquisa cientifica € necessario estruturar um processo
sequencial, composto por etapas definidas e, rigorosamente aplicadas, sob a égide
da pesquisa cientifica. (COOPER; SCHINDLER, 2016). Esse encadeamento
processual das etapas inicia-se no projeto de pesquisa, quando o pesquisador localiza
seu estudo em bases epistemoldgicas, e indica um dominio da literatura, identificando
premissas subjacentes (BACHARACH’S, 1989) a este dominio e pode, desenvolver
um conjunto de premissas alternativas. O pesquisar considera as relagdes entre essas
premissas e volta-se a testa-las. (ALVESSON; SANDBERG, 2011).

41 ENQUADRAMENTO EPISTEMOLOGICO, PERSPECTIVA TEORICA,
METODOLOGIA, TECNICAS E PROCEDIMENTOS DA PESQUISA

Crotty (1998) assevera que, na etapa do projeto de pesquisa, o pesquisador
deve subsidiar o seu projeto em quatro aspectos fundamentais: a) Enquadramento
epistemoldgico (Teoria do conhecimento); b) Perspectiva tedrica (Postura filosoéfica);
c) Metodologia (Estratégia de pesquisa) e d) Métodos de pesquisa (Técnicas e
procedimentos do estudo).

Na consecucao de planejar a pesquisa a ser realizada, no Enquadramento
Epistemoldgico, esse estudo enquadra-se na perspectiva objetiva, em que se
mensura a “[...] realidade objetiva que existe no mundo ‘la fora’.” (CRESWELL, 2007,
p. 25). Essa mensuragao da realidade, que é observada sob a logica objetiva, baseia
o0 enquadramento da pesquisa nhuma Postura Filoséfica Quantitativa, porque faz uso
de variaveis, envolvendo-as em hipoteses que sao testadas, mantido padrdes de
validade e confiabilidade. (CRESWELL, 2007).

Desta feita, a estratégia de pesquisa adotada foi a de Levantamento do tipo

Survey, cuja técnica de coleta de dados foi o questionario (APENDICE L), aplicado a
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uma amostra da populagéo com vistas a generalizagdo. O levantamento fornece uma
descricdo quantitativa de: tendéncias, atitudes ou opinides de determinada populagao
ao avaliar-se-lhe uma amostra. (CRESWELL, 2007).

Nessa investigacao, fez-se uso do turismo no levantamento de dados, porque
nesse contexto €& possivel mensurar as relagdes de consumo pautadas em
caracteristicas contemporaneas da relacdo empresa-consumidor, envolvendo
provisao de experiencia e ndo uma troca racional de materiais, como ja mencionado

no capitulo 1.

4.2 ETAPA EXPLORATORIA DE PESQUISA

Na fase exploratoria deste estudo, fizeram-se buscas nas bases de dados web
of science, EBSCO, GoogleScholar, Emerald, Elsevier, durante o primeiro semestre
de 2019 e segundo semestre de 2020. Em especial, esse retorno as bases foi
requerido em fun¢cdo da Pandemia de Sars-Cov-2 ou COVID-19 (TERRES et al., 2020)
no primeiro e segundo semestre de 2020, para o reajuste deste estudo.

Essa fase inicial de buscas as bases de dados, permitiu organizar a parte
empirica da pesquisa, em relagcdo as respostas das hipoteses. Isso possibilitou,
também, o suporte as demais fases subsequentes. Um panorama geral a seguir,
detalha essa busca.

A partir da Fundamentacao tedrica, estruturou-se as hipéteses, que foram
testadas no capitulo de Resultados e analise dos dados. Essa etapa de revisao teérica
se enquadra no que Paul e Criado (2020) indicam como uma revisdo de
desenvolvimento de teoria. Por meio dessa, viu-se que ha um numero significativo de
trabalhos que abordam os constructos: Percepgao de escassez, Percepgao de risco,
Desindividualizagéo, Percepc¢ao Hedbnica, Percepcgao Utilitaria, Inovagao no consumo
antecedentes a Intengcdo de consumo; conquanto, se faz necessario compreender em
quais situagdes essa relagdo pode se manter, se intensificar ou, até mesmo,
enfraquecer.

Para isso, se tomam os constructos de Expressdes temporais (de passado, de

presente, de futuro e a Pressdo do tempo) como moderadores a fim de verificar se
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esses fatores alteram a natureza ou forgca desse relacionamento, pois isso
proporcionara ao campo cientifico, um aumento a precisao tedrica. Para se ter uma
visdo geral de como fora realizada a Fundamentacgao tedrica, apresenta-se a Figura
02 a seguir, adaptado de Paré et al. (2016) para a reviséo de literatura, a qual

compreende 6 etapas:

a) Desenvolver um plano de revisdo e protocolo: Elaboragdo da questdo de
pesquisa e objetivos, tipo de revisdo e método adequados e protocolo de pesquisa (se
necessario);

b) Procura na literatura existente: nessa etapa, tem-se de definir os critérios de
inclusado de estudos, indicagdo das bases de dados a serem acessadas, bem como o
processo analitico de busca; aqui, também, se pode fazer uso de ferramentas e
procedimentos para o gerenciamento das referéncias;

c) Selecéo de estudos ou triagem: nessa etapa, faz-se a analise dos estudos
relevantes, os quais foram indicados na etapa anterior. Registra-se os estudos
incluidos e excluidos (baseado nos critérios estruturados na etapa anterior pelo
pesquisador);

d) Avaliando a qualidade dos estudos incluidos: Definicdo dos critérios de
qualidade dos estudos avaliados, bem como dos procedimentos de avaliacido de
qualidade;

e) Extracao de dados: plano e/ou framework dos estudos indicados e incluidos
nas etapas anteriores e, por fim,

f) Analisar dados e formular conclusdes: Selecdo de analise e sintese do

método, a apresentagao dos dados e formulagao das conclusdes e implicagdes.

Destarte, a partir das etapas indicadas por Paré et al. (2016), esse estudo na
sua primeira etapa, formularam-se a questdo de pesquisa e objetivos (ja explicitados)
no capitulo 1 dessa tese. Na sequencia, Etapa 2, buscou-se fundamentagao tedrica
acerca da teoria, ou melhor, da lente tedrica utilizada nessa pesquisa: Construal Level
Theory (CLT), assim como se buscou os conceitos dos constructos de Intencdo de
consumo, Autocontrole, Percepcdo de escassez, Percepcdo de risco,
Desindividualizagdo, Percepcgao utilitaria, Percepcdo Hedbdnica e Inovagao no

consumo.
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Porquanto, ao identificar que os constructos antecedentes (Percepgao de
escassez, Percepcao de risco, Desindividualizacdo, Percepcao utilitaria, Percepg¢ao
Hedbnica e Inovagdo no consumo) a Intencdo de consumo ja encontravam-se
presente na literatura, traz-se o constructo de autocontrole, também, antecedente a
essa a fim de verificar as relagdes existentes entre esses. Isso possibilitou a indicagao
de hipdteses, ao longo dessa Fundamentacgdo, incluindo variaveis moderadoras
(expressdes temporais: de passado, de presente, de futuro e a Pressdo do tempo)
que possam sinalizar uma maior precisao tedrica ao tema.

Dando continuidade a Etapa 2, fez-se buscas por estudos relacionados ao
tema, primeiramente, no periodo de margo a junho de 2019, pela propria
pesquisadora, nas bases de dados: EBSCO, Google Scholar, Emerald, Elsevier e Web
of Science, periodo esse que compreendeu o Projeto de Qualificacéo de tese. Essas
bases foram selecionadas pelo alcance (globalizado) no acesso a informacdese
estudos contemporaneos. No ano de 2020, de junho a outubro, realizou-se,
novamente, buscas aos estudos envolvidos no tema, nessas mesmas bases,
atentando-se na probabilidade de replicagdo dos mesmos estudos em mais de uma
base.

Nos dois periodos de buscas nas bases de dados selcionadas, essas
ocorreram por meio dos descritores: Construal Level Theory, Selfcontrol, Scarcity
perception, Risk perception, De-individualization, Utilitarian Perception, Hedonic
Perception, Consumer innovation, Time pressure, Temporal orientation of past,
Temporal orientation of present and Temporal orientation of future. Ainda realizaram-
se buscas por meio da combinac¢ao desses descritores, a saber: Perception of scarcity
and intention to consume, Risk perception and consumption intention, De-
individualization in consumption, Ultilitarian perception and consumption, Hedonic
perception and consumption, Consumer innovation and self-control. O mesmo para as
variaveis moderadoras: Time pressure as moderator, Temporal orientation of past as
moderator, Present time orientation as moderator, Future orientation as moderator,
sendo que uma busca ocorreu acrescentando in consumption nas variaveis

moderadoras.
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Na Figura 2 é possivel visualizar as etapas dessa busca. Outrossim, na quarta

etapa, os estudos registrados a essa pesquisa, foram separados em planilha Excel,

com indicagao de autores, Jornauls, Congressos e ano de publicagdo. Lembrando que

se fez uso dos descritores e das combinacdes desses, separou-se os estudos

pertinentes ao tema. A partir da leitura do resumo, no qual se tem uma nogéao geral da

investigacao, levou-se em consideracao, também, critérios de pertinéncia ao tema

desse estudo: Qualis (B2, B3, B4 e C) e referéncias pouco exploradas foram retirados.
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A partir disso, encaminhou-se a quinta e sexta etapa, tendo a analise dos
estudos incluidos e registrados, o que gerou as hipdteses dessa pesquisa para que

pudessem ser testadas.

4.3 ETAPA DESCRITIVA DA PESQUISA

Realizada a etapa exploratoria deste estudo, iniciou-se a pesquisa descritiva,
em que se estruturou os métodos para selecionar as fontes de dados primarios, assim
como a coleta nessa fonte de dados.

A etapa descritiva € planejada, voltada a grandes amostras da populagdo em
investigacdo e ao problema de pesquisa, contendo a elaboragdo das hipdteses
especificas do estudo, uma vez que, na etapa exploratoria, estruturou-se as hipoteses
a pesquisa descritiva.

Nesta investigagdo, optou-se pelo uso de questionario, para mensurar as
percepgdes dos respondentes acerca da aquisicdo de um servigo de pacote turistico.

A seqguir, apresenta-se a populagao-alvo e o método de coleta de dados.

4.3.1 Populagao-alvo e amostragem: Design e procedimentos

Na consecucgao do objetivo deste estudo, no qual ja se delimitou a questao de
pesquisa, seus objetivos, bem como seu enquadramento epistemoldgico e teorico,
necessario se faz apresentar a populagao de pesquisa.

As pesquisas de marketing ttm uma populagao definida de forma singular, mas
deve oferecer informacgdes sobre as caracteristicas da populagdo-alvo, por exemplo,
a proporc¢ao de consumidores leais a uma determinada marca de chocolate.

As informacgdes acerca das caracteristicas da populagao-alvo, advém de uma
amostragem (BRADLEY, 1999), a qual representa um subgrupo dessa populagao
(grupo de interesse) definida para a pesquisa.

Frisa-se que se estabeleceu critério de exclusao da populagdo em estudo para

participantes menores de 18 anos, os quais ndao puderam responder ao questionario,
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excluindo-os do grupo de interesse dessa investigacdo. A decisdo pela amostragem,
pela internet, leva em consideragao alguns aspectos, a saber (BRADLEY, 1999): a)
baixo custo; b) curto espago de tempo para a coleta; e ¢) tamanho da populagao
(grande). Frisa-se que as restrigdes impostas pela pandemia de Sars-cov-2,
influenciaram, também, a escolha pela survey.

Cooper e Schindler (2016) acrescentam que maior acuracia dos resultados e,
ainda, a disponibilidade de elementos da populacdo sdo relevantes na tomada de
decisdo pela amostragem. Hair et al. (2009) asseveram que para se conseguir um
poder estatistico de 80%, com significancia a 0,05, e cargas fatoriais significativas, o
tamanho da amostra deve ser >350 respondentes, isso auxilia na mitigagao de erros
amostrais.

Na sequéncia, escolheu-se o tipo de amostragem, sendo essa nao
probabilistica por conveniéncia. (BRADLEY, 1999; COOPER; SCHINDLER, 2016).
Uma vez que para a populacao deste estudo o critério de exclusao fora: menor de 18
anos, todas as pessoas acima de 18 anos foram potenciais respondentes. Nesse
sentido, justifica-se essa escolha em fungédo do tempo e do custo (Pandemia COVID-
19, a qual teve seu inicio em margo no Brasil perdurando pelo ano de 2020).

Uma atengdo especial deve ser direcionada ao tamanho da amostra, ao
tamanho do efeito e poder estatistico no estudo quantitativo (HAIR et al., 2009). Essas
estimativas complementam os demais testes de significancia (SAWYER; BALL, 1981).
Nesse estudo, essas estimativas se fizeram presentes na analise de Moderagéao.

Como a técnica utilizada fora a SEM, essa requer uma amostra maior se
comparada a outras técnicas mutlivariadas. Os impactos que o tamanho da amostra
pode causar; porque seu tamanho tem o efeito de aumentar o poder estatistico por
reducao de erro de amostragem, implicando a redugao de efeitos nocivos da nao
normalidade, se essa amostra for maior, impactando consequentemente os
resultados. (HAIR et al., 2009).

A amostra deste estudo foi composta por 907 respondentes. Esse numero é
adequado, uma vez que se utilizou a relagdo do numero de respondentes e a
quantidade de variaveis que compde o instrumento de pesquisa, sendo essa de 57
variaveis, acatando uma relagao de 15 respondentes (observagdes) por cada variavel

(HAIR et al., 2009), o que resulta, numa amostra minima, de 855 respondentes.
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4.3.2 Instrumento de coleta de dados e os construtos mensurados

O questionario € um conjunto formalizado de perguntas para coletar
informacdes dos respondentes. Frisa-se que, neste estudo, todas as assertivas que
compuseram o instrumento de pesquisa, foram configuradas como obrigatérias, e,
com isso, ndo oportunizaram que o respondente pulasse a questao, evitando um tipo
de missing values (HAIR et al., 2009).

O questionario aplicado neste estudo, foi composto por 13 partes, e cada uma
delas equivaleu as 12 escalas (Intencdo de consumo, Autocontrole, Percepcao de
Risco, Percepcdo de Escassez, Desindividualizagdo, Percep¢ao Hedbnica,
Percepgao Utilitaria Inovagdo no consumo, Orientagdo temporal de passado,
orientacao temporal de presente, Orientagdo temporal de futuro e Pressao do tempo),
ja validadas em outros estudos, e uma parte, composta por dados socioecondébmicos,
0s quais fizeram mencao a: sexo, faixa etaria, renda e escolaridade.

O questionario, entao, foi submetido ao Pré-Teste, tendo sido destinado a um
grupo de 35 pessoas (representantes da populagéo-alvo), na primeira quinzena de
agosto de 2020. No debriefing (PRESSER et al., 2004) com os 35 respondentes,
algumas consideragdes foram indicadas pelos respondentes nesse pré-teste, a saber:
Layout do instrumento em aparelhos de smartphones e erros ortograficos de
apresentacao da pesquisa. O tempo projetado foi de aproximadamente 15 minutos e
os respondentes dessa etapa avaliaram positivamente esse tempo. A alternativa de
respostas foi multipla escolha, ja que a pergunta era fechada.

Destaca-se que na apresentacao da pesquisa, o convite ao respondente incluia
o Termo de Consentimento Livre e Esclarecido (TCLE — Apéndice J), explicando sobre
0s riscos minimos, psicologicos, que poderiam ocorrer com 0s respondentes, além do
cansaco ao respondé-lo. Caso o respondente aceitasse o convite, sinalizava “SIM” e
passava a pagina seguinte.

O questionario foi distribuido por meio do Google forms, a partir de um link que
foi gerado na plataforma e enviado por meio das midias sociais como: Facebook,
Instagram e em grupos de WhatsApp. Dessas midias, obteve-se 331 participantes; os
demais foram provenientes do Comando Militar do Sul (CMS), servidores militares,
num total de 576 participantes, resultando em 907 respondentes.

Observa-se que, no periodo de coleta, o Brasil estava sob Decretos de
Isolamento Social em fungdo da Pandemia COVID-19. Por isso, a forma online foi para

todos os respondentes, e essa coleta foi da segunda quinzena de agosto a segunda
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quinzena de setembro de 2020.

4.3.3 As variaveis do estudo: apresentando as escalas aplicadas

O instrumento aplicado nesse estudo continha 12 variaveis, distribuidas em 57
assertivas, com escalas do tipo Llikert de cinco pontos: 1 - Discordo totalmente, 2 -
Discordo,3 - Nem discordo, nem concordo, 4 - Concordo e 5 - Concordo totalmente.

A variavel dependente deste estudo, Intengdo de consumo, destinou-se a
mensurar a intengdo de adquirir o servigo ofertado, pacote de viagens, por meio da
adaptacao da escala de Bruner e Hensel (1998) (V. Apéndice A). Como o obijetivo
desta investigacdo € analisar o papel das Expressdes temporais na relagdo entre
autocontrole e Intengbes comportamentais, fez-se uso dessa escala, com as
alternativas de respostas, como mencionado para a escala Likert de cinco pontos.

Estudos empiricos fizeram uso dessa escala com métodos de levantamento.
(PAZINI; TEIXEIRA, 2018; MOSTAFA, 2020; SANTINI et al., 2020). No Brasil, alguns
estudos fizeram uso dessa escala, o que implicou a verificagdo da validade e
confiabilidade dela em estudos experimentais (SANTINI; LUBECK; SAMPAIO, 2015;
SANTINI et al., 2016), de Levantamento (SANTINI et al., 2016; SANTINI; LADEIRA,;
SAMPAIQO, 2017), dissertacbes de mestrado e teses de doutorado. (BOSCHETTI,
2012; SANTINI, 2013).

A escala original de Bruner e Hensel (1998) é composta por cinco assertivas:
a) Improvavel/Provavel; b) Inexistente/Existente; c¢) Nao Plausivel/Plausivel; d)
Impossivel/Possivel; e) Incerta/Certa, com escala Likert de sete pontos. Trata-se de
uma escala de diferencial semantico, com pontos associados em rotulos bipolares, os
quais tém significado.

Neste estudo, escala adaptada de Bruner e Hensel (1998) foi estruturada, como

esta descrita na Tabela 1, que segue.
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Tabela 1 - Escala de Intengdo de Consumo adaptada de Bruner e Hensel (1998).

SITUACAO VARIAVEIS RESPOSTAS

Vocé esta em uma feira de

viagens, com inumeras agéncias
ofertando pacotes de férias, com Provavel Discordo totalmente
varias opgoes, alternativas para

Existente Discordo
todos os gostos, bolsos e classes
sociais, tanto nacional quanto Plausivel Nem discordo nem
internacional c, ainda, paCOteS Possivel concordo
voltados a todos os publicos.
Certa Concordo

Vocé se depara com um pacote de
viagem que ha muito tempo esta Concordo totalmente
com vontade de adquirir, ¢ ele
esta em promogao.

Fonte: Dados da pesquisa.

Da mesma forma que a escala de Intengao de consumo foi adaptada para esse
estudo, fez-se a adaptacdo da escala de Autocontrole de Tangney, Baumeister e
Boone (2004). Os autores dessa escala procederam a analise quanto a consisténcia
e a confiabilidade de reteste, atingindo bons resultados. O estudo dos autores sobre
0 autocontrole evidenciou que pessoas com alto autocontrole obtiveram melhores
notas, melhores habilidades interpessoais e melhores relagdes interpessoais, e
tiveram vidas emocionais mais positivas do que outras pessoas.Em outras palavras,
pessoas com pouco autocontrole relataram resultados indesejaveis no trabalho, na
escola, na vida social, na adaptacao pessoal e aos padrées emocionais.

A escala também consta em estudos experimentais (DEWALL et al., 2007;
HOFMANNN et al., 2014; ROSA, 2017; HENZ, 2020). (V. Apéndice B).

Na presente pesquisa, a escala adaptada de Tangney, Baumeister e Boone

(2004) segue conforme descrita na Tabela 02, a seguir.
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Tabela 2 - Escala de Autocontrole adaptada de Tangney, Baumeister e Boone
(2004).

SITUACAO VARIAVEIS RESPOSTAS

Eu irei resistir a esta tentacao®.

Imagine que vocé tenha algumas

alternativas de pacotes de viagens | gy tenho autodisciplina de ferro

muito interessantes. Contudo, para resistir a esta oferta®. Discordo totalmente
vocé esta vivendo numa situacao

econdmica, politica e social ) ) Discordo

bastante incerta. Entdo, vocé Sou bom para evitar este tipo de

comega a refletir sobre a possivel promogdes(®.

: 9 p Nem discordo nem

aquisi¢do desse pacote de concordo

viagens, o que logo lhe vem a Terei autocontrole nesta

cabeca situagao®. Concordo
Serei persistente ao evitar esta Concordo totalmente
promoc¢ao®.

Nota: (®) = Reversa.

Fonte: Dados da pesquisa.

Discutir autocontrole é saber que ha um campo rico em pesquisas que conduz
0 conceito numa perspectiva de recursos finitos (BAUMEISTER; HEATHERTON,
1996; BAUMEISTER et al.,, 1998; MURAVEN; TICE; BAUMEISTER, 1998;
MURAVEN; BAUMEISTER, 2000), inclusive em um estudo de meta-analise, Hagger
et al. (2010), evidenciaram que esse modelo de recursos limitados ou esgotamento
do ego, é valido e real.

Em contrapartida, outros estudos indicam que n&o ha recursos limitados no
autocontrole, sendo ele resultante da confluéncia do desejo e de objetivos multiplos
(LARAN; JANISZEWSKI, 2009; LARAN; JANISZEWSKI; CUNHA, 2008; LARAN,
2010;). Nessa ultima perspectiva, outros estudos (INZLICHT; SCHMEICHEL;
MaCRAE, 2014; CARTER et al., 2015) indicam que motivagdes podem mudar e
influenciar o autocontrole, ndo dependendo dos recursos, que podem se esgotar.

O autocontrole influencia decisbes a serem tomadas, incluindo decisbes de
consumo e, ao expor os consumidores, a situagdes de escassez e de risco, tem-se

repercussdes no autocontrole e implicagbes no comportamento de consumo.
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A terceira variavel utilizada nesse estudo, foi a Percep¢ao de Escassez
adaptada de Cannon, Goldsmith e Roux (2018) e Cialdini (2013) (V. APENDICE C).

Note-se que a percepgao de escassez de produtos e servigos pode estar ligada
a alta demanda ou a um abastecimento limitado. (HUANG et al., 2016). Nao obstante,
situagbes como a da Sars-cov-2 geraram a populagdo global, percepcdo de
inseguranga quanto ao abastecimento, e refletiu a compra de pénico, levando alguns
paises a rupturas de estoque, principalmente no setor de varejo. (YUEN et al., 2020).
Mesmo nao sendo a compra por panico, foco deste estudo, traz-se essa situacao atual
para fazer uma analogia no que se refere a escassez.

A escassez € um preditor a intengdo de consumo, numa relagao direta positiva
(RAMANATHAN; DHAR, 2010; AGGARWAL; JUN; HUH, 2011; ZHU; RATNER, 2015)
fazendo, inclusive, com que os consumidores percebam os produtos e servigos como
valorosos (LEE; CHO; AHN, 2012; LEE; SEIDLE, 2012). A seguir, apresenta-se a

escala adaptada utilizada nesse estudo.

Tabela 3 - Escala adaptada de Cannon, Goldsmtih e Roux (2018) e Cialdini (2013)

SITUACAO VARIAVEIS RESPOSTAS

Eu penso que houve uma oferta limitada

de pacotes de viagens

Relembrando que ha ofertas Discordo totalmente

de pacotes de viagens, tanto Eu penso que hgv1a uma alta demanda Discordo
. .. por pacotes similares
para destinos nacionais .
. o . Nem discordo nem
quanto internacionais, com Eu penso que havia poucos pacotes que concordo
promogdes, incluindo estavam com preco abaixo do valor de
9

mercado Concordo

limitagdo de tempo para
ofertas relampagos. Assinale
a opcao que lhe representa
frente as promogdes com
descontos e promogao
relampago

Eu penso que as pessoas estavam
dispostas a comprar por pacotes
alternativos mais caros

Eu penso que os pregos para pacotes de
viagens justos estavam mais baixos do
que os de fora da feira.

Eu penso que houve muito pouco tempo
para decidir por qual promog¢ao adquirir

Concordo totalmente

Fonte: Dados da pesquisa.

Quanto a Percepcéo de risco, esse estudo adaptou a escala de Yang, Shariff e

Khoo-Lattimore (2015), a partir das subdimensdes de Preferencias de novidades e

Percepcao de risco (V, APENDICE D (escala adaptada)). Os autores investigaram a
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percepcao de risco dos turistas em relacdo a um destino de risco, especificamente, a
costa oriental de Sabah, na Malasia. Os autores comprovaram que, apesar da
percepcao de alto risco dos consumidores quanto a Costa Leste de Sabah, essa

percepcao nao se estende a outras areas costeiras da Malasia.

Tabela 4 - Escala de Percepgéo de Risco adaptada de Yang, Shariff e Khoo-
Lattimore (2015).

SITUACAO VARIAVEIS RESPOSTAS

Eu prefiro um destino seguro.

Eu gosto de explorar lugares

. A desconhecidos. Discordo totalmente
Ao pesquisar nas agéncias de
. da foi n Discordo
viagens da ieira, voce Eu me preocupo com a seguranca do local
isitarei Nem discordo nem
percebeu que alguns pacotes | © qual visitarei.
. concordo
estavam com pregos muito .
Eu penso que ha uma grande chance de Concordo
interessantes. Por isso, voc€ | que haja algo errado com este servico ou
que ndo seja entregue como prometido. Concordo totalmente

comecou a refletir sobre
alguns aspectos: o
Eu nao irei visitar o local por causa de

incidentes (terrorismo, violéncia local).

Eu avaliei o custo versus o beneficio, e
percebi que eu poderia perder mais do que
ganhar adquirindo esse pacote de viagens.

Fonte: Dados da pesquisa.

A area de comportamento do consumidor, no segmento do turismo, € uma area
em crescimento, principalmente, em relagdo as percepgdes de risco do turista e a
tomada de decisdo em viagens (KOZAK; CROTTS; LAW, 2007; JIANG; RITCHIE;
BENCKENDORFF, 2017). Outrossim, os estudos que identificam segmentos de
mercado, a partir das destinagdes (FUCHS et al., 2013; YANG; SHARIF; KHOO-
LATTIMORE, 2015; RITCHIE; CHIEN; SHARIFPOUR, 2017), e 0 uso de midia social
no marketing de crise para mitigar o risco e promover o turismo apos crises e desastres
(SCHROEDER; PENNINGTON-GRAY, 2015) também vém ganhando campo nas

ultimas décadas.
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Se de um lado sao crescentes as pesquisas em torno da percepg¢ao de risco de
consumo no segmento de turismo, incluindo contextos online; de outro, sdo incipientes
estudos que envolvam a Desindividualizagdo e o autocontrole. Nesse estudo,

adaptou-se a escala de Mikal et al. (2015). (V. Apéndice E).

Tabela 5 - Escala de Desindividualizagdo adaptada de Mikal et al. (2015).

SITUACAO

VARIAVEIS

RESPOSTAS

Ao andar pela feira, vocé
percebeu que alguns quiosques
estavam com um volume alto
de potenciais compradores, €
voce resolveu verificar o
motivo de serem mais atrativos
ao publico. Essas agéncias
ofertavam pacotes de viagens a
lugares bem conhecidos no
Brasil. Vocé acha que adquirir
pacotes de viagens populares
lhe traz algumas sensacdes

como

Eu estou disposto a ajustar minha
opinido e adquirir pacotes
populares de viagens os quais todo
mundo ja conhece.

Eu estou disposto a manter minhas
opinides para mim mesmo, sem
entrar em conflito com ninguém,
adquirindo o pacote de viagem
popular.

Quanto mais comum um Servi¢o ou
marca estd entre as pessoas em
geral, eu mais me interessado
adquirir este item.

Gosto de desafiar o gosto das
pessoas que conheco, comprando
algo que eles ndo parecem aceitar.

Quando se trata de pacotes de
viagens que compro, eu gosto de
quebrar costumes e regras.

Se alguém me sugerir um pacote de
viagens nacional, pois ele esta
sendo o top de vendas, eu vou
adquirir sem pensar duas vezes.

Discordo totalmente

Discordo

Nem discordo nem

concordo

Concordo

Concordo totalmente

Fonte: Dados da pesquisa.

A escala de Desindividualizagao de Mikal et al. (2015) baseou-se na Teoria da

Identificagdo Social e dos Efeitos de Desindividuagao (SIDE), proveniente de um
levantamento, diferenciando-se de estudos que fizeram uso da SIDE por meio de
de

desindividualizagdo), também realizaram levantamento, a fim de validarem escalas

experimentos. Viu-se que, em estudos individuacdo (contrario a
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para mensurar o fenébmeno. (MASLACH; STAPP; SANTEE, 1985; TIAN; BEARDEN;
HUNTER, 2001).

Fazem-se necessarios mais estudos que possam avaliar escalas que traduzam
a desindividualizagao, da mesma forma que a individualizagao.

Igualmente, outras percepg¢des de valor fazem-se presentes e influentes no
autocontrole, e, neste estudo, fez-se uso da Percep¢ao Hedbnica e Utilitaria adaptada
de Voss, Spangenberg e Grohmann (2003), conforme a descrigdo da Tabela 6. (V.
Apéndice F).

Tabela 6 - Escala de Percepgédo Hedbnica e Utilitaria de Voss, Spangenberg e
Grohmann. (2003).

SITUACAO VARIAVEIS RESPOSTAS
Utilitaria
Ineficazes-Eficazes Discordo totalmente
Inuteis - Uteis Discordo

Na sua opinido, as ofertas

Nao funcionais - Funcionais .
. . o Nem discordo nem
at€ agora apresentadas, Desnecessarias - Necessarias
foram: Nio Praticas - Praticas concordo
Concordo
Hedbnica

. ) . ) Concordo totalmente
N3do Divertidas - Divertidas

Nao Excitantes - Excitantes

Nao Emocionantes - Emocionantes
Nao Deliciosas - Deliciosas

Nao Agradaveis — Agradavel

Fonte: Dados da pesquisa.

Essa escala mede as dimensbes hedbnica e utilitaria das atitudes do
consumidor em relacdo a categoria de produtos e diferentes marcas (VOSS;
SPANGENBERG; GROHMANN, 2003). Ela também foi utilizada em estudos de
servicos moveis (VOS; HAAKER; TEERLING, 2009; WATJATRAKUL, 2018), no
contexto de varejo (RAYBURN; VOSS, 2013), em estudo comparativo, num contexto
de alimentos de fast food e telefonia movel (Téquio e Bolivia, respectivamente), com
objetivo de explorar os antecedentes e as consequéncias dos desejos do consumidor

para personalizagdo interna (perceber uma identidade distinta) e personalizagao



84

externa (comunicando uma identidade distinta) de produtos e servigos. (TORRICO;
FRANK, 2017).

Estudos no Brasil (COSTA et al., 2014; SANTINI et al., 2015; OLIVEIRA,
SOBRINHO; NETO, 2018), tanto de levantamentos quando experimentais, também,
ja fizeram uso da escala de Voss, Spangenberg e Grohnmann (2003). Destarte, esta
pesquisa toma a variavel de Inovagdo no consumo, numa relacdo direta com o
autocontrole. A escala utilizada foi adaptada de Goldsmith e Hofacker (1991), que
propuseram a autoavaliacdo de inovacido conceituado como a predisposicdo para
aprender e adotar novos produtos em um dominio especifico do consumidor, também
conhecida como Domain Specific Innovativeness (DSI).

Outrossim, desvelar a capacidade de aceitacdo de novos produtos pelos
consumidores (HANDA; GUPTA, 2009; KLINK; ATHAIDE, 2010) é relevante tanto
para o campo cientifico, quanto para o campo gerencial de Marketing (ROGERS,
2003; HAUSER; TELLIS; GRIFFIN, 2006); isso porque oportuniza beneficios as
empresas, pois guia as tomadas de decisdes de Marketing (SAHIN; GELMEZ, 2020).

A seguir, na Tabela 07 apresenta-se a escala aplicada nesse estudo.

Tabela 7 - Escala de Inovagédo do Consumidor de Goldsmith e Hofacker (1991)

SITUACAO VARIAVEIS RESPOSTAS

Em geral, eu sou o primeiro no meu
ciclo de amigos que compro um
pacote turistico.

Diante das promogdes de
pacotes de viagens na feira,

indique o quanto concorda

com as afirmagdes a seguir:

Se um pacote turistico for langado no
mercado, eu gostaria de comprar
antes de outras pessoas.

Eu sou o primeiro no meu ciclo de
amigos em conhecimento sobre
pacote turistico.

Quando ¢ langado um pacote turistico
sou um dos primeiros a ficarsabendo.

Discordo totalmente
Discordo

Nem discordo nem
concordo

Concordo

Concordo totalmente

Fonte: Dados da pesquisa.

A escala adaptada de Goldsmith e Hofacker (1991), encontra-se no APENDICE
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Na continuidade deste estudo, apresenta-se a seguir, na Tabela 8, as
orientagdes temporais de Passado, Presente e Futuro. Essas variaveis foram
hipotetizadas como moderadoras na relagdo entre Autocontrole e Intencdo de
consumo.

Fez-se uso da escala adaptada de Usunier e Valette-Florence (2007), cujo
estudo prop6s uma escala psicométrica projetada para capturar as orientagbes de
tempo individual, durante um periodo de 15 anos. Os autores avaliaram a capacidade
de prever nao apenas os estilos de tempo, mas as atitudes quanto ao tempo de espera
e ao comportamento de compra.

Para Usunier e Valette-Florence (2007), o estilo de tempo € composto por
quatro dimensdes: 1) Tempo econdmico (preferéncia por tempo econdémico /
organizado; preferéncia por tempo desorganizado); 2) Orientagdes temporais
(orientacdo para o passado, orientagao para o futuro); 3) Conformidade com o tempo
(submissédo ao tempo; ansiedade pelo tempo); 4) Aspectos motivacionais do tempo
(tenacidade; preferéncia por retorno rapido).

Na década de 1990, alguns estudos (CARMON, 1995; CHEBAT,; FILLIARTUT;
GELINAS-CHEBAT, 1995; DURRANDE-MOREAU, 1999; DURRANDE, USUNIER,
1999) ja apontaram que ha uma relagdo entre estilos de tempo e a influéncia na
experiéncia de espera, inclusive em contexto de saude, na espera experienciada pelos
pacientes. (SHAFIEYOUN, 2016). Assim sendo, estudos comparativos que
relacionaram estilos de tempo, valores pessoais e comportamento de compra na
telefonia mével (FERRANDI et al., 2000) demonstram a relevancia da percepgao de
tempo nas varias questdes do Marketing, especificamente, para a area de
comportamento de consumidor (FERRANDI et al., 2000).

A seguir, na Tabela 8, as variaveis adaptadas que compdem as orientagbes
temporais de presente, passado e futuro deste estudo. A escala adaptada esta no
APENDICE H.
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Tabela 8 - Variaveis de orientagdo temporal: Passado, presente e futuro adaptado
de Usunier e Valette-Florence (2007).

SITUACAO VARIAVEIS RESPOSTAS

Passado
Eu penso nas coisas do meu passado.

Imagine que vocé .
gihe q Eu reflito sobre o que aconteceu na

tenha algumas minha vida. Discordo
alternativas de Eu penso nas lembrangas do passado
. . totalmente
pacotes de viagens em minha mente.
muito interessantes. Presente Discordo
Contudo voc¢ esta Eu penso nas coisas do presente. Nem discordo nem
vivendo numa Eu, geralmente, estou mais focado no J
. A , concordo
situagdo econdmica, que estad acontecendo agora do que no
politica e social que acontscera no futuro. Concordo
. Eu gosto de apreciar o que estou
bastante incerta. g P q Concordo
N . fazendo agora, em vez de pensar no
Entdo, vocé comega a . S
_ que preciso fazer para me divertir totalmente
refletir sobre a amanha
ossivel aquisigao
P q Futuro
desse pacote de
) Eu penso no que o futuro reserva a
viagens, o que logo mim
lhe vem a cabega: Eu me concentro no meu futuro.
Eu imagino o que o amanha traré para
mim.

Fonte: Dados da pesquisa.

A percepcao do tempo, mencionada anteriormente por Ferrandi et al. (2000),
como uma variavel influenciadora em varias areas do Marketing, também recebeu
atencado e estudos que investigaram a relagdo entre pressao do tempo e valor do
consumidor de produtos justos para viagens; as evidéncias demonstraram a relagéo
mediada entre presséo do tempo e valor do consumidor significativa. (LIM, 2013).

A pressao do tempo afeta o comportamento do consumidor (HOWARD;
SHETH, 1969), impactando em sua decisdao de compra, com dificuldade maior nas
decisdes em fungéo da restricdo de tempo (DHAR; NOWLIS, 1999; LIM, 2013; LIN;
WU, 2005), o que requer uma rapida seletividade das informagdes. Isso conduz os
consumidores a atentar-se em caracteristicas significativas, muitas vezes traduzidas
nas informagdes mais facilmente reconheciveis (NOWLIS, 1995; HANSEN, 2005),
mesmo que estimulando emogdes negativas e aumentando compras por impulso
(SOHN; LEE, 2017) ou mesmo em estudos de rastreamento ocular (PIETERS;
WARLOP, 1999; REUTSKAJA et al., 2011).
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Nesse sentido, pode-se lancar mé&o da heuristica no processamento de
informacgdes, simplificando suas decisbes, focando-as em qualidade e prego (SURI;
MONROE, 2003), tendendo a colocar mais énfase no pre¢co (VERMEIR; VAN
KENHOVE, 2005), pois proporciona maior rapidez sem ter de realizar uma pesquisa
extensiva de informagdes sobre o produto/servico, refletindo um sacrificio monetario.
Essas colocagcdes vao ao encontro do que fora discutido neste estudo acerca da
Percepcéo de Escassez, em que, também, em funcao da restricdo temporal, altera-se
a percepcdo de escassez dos consumidores, pois eles consideram o0s
produtos/servigos mais valorosos. (CIALDINI, 2009).

Nesta pesquisa, fez-se uso da escala adaptada de Pressao do tempo de Suri e
Monroe (2003), em que o objetivo do estudo foi examinar a influéncia das restrigbes
de tempo na avaliagdo dos produtos pelos consumidores acerca de diferentes niveis
de informagdes de precos. Na Tabela 9 a seguir, apresenta-se a escala adaptada

utilizada nessa pesquisa. (V. Apéndice I).
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Tabela 9 - Variaveis de Pressao do tempo adaptada de Suri e Monroe (2003)

SITUACAO VARIAVEIS RESPOSTAS

Sinto muita pressao para

Aproveitando a oferta do tomar a decisdo de comprar

pacote que eu gostaria de 0 pacote turistico.

L A Discordo totalmente
adquirir ha tempos, a agéncia

N Eu penso que ndo ha
langou uma promocao

pressdo alguma nessa
A 13 - .
relampago: “Pacote de promogao. Nem discordo nem
viagens pela metade do
preco!! Aquelas pessoas que | Eu penso que o tempo
chegarem, em 5 minutos, aqui dlqunlvel foi mais do que Concordo
suficiente para tomar a
decis@o de comprar.

Discordo

concordo

Nno nosso quiosque, a contar Concordo totalmente

de agora”. Vocé esta do outro

lado da feira, que esta a 1000 | penso que o tempo

metros do quiosque da disponivel ¢ insuficiente
agéncia. Como vocé percebe | para tomar essa decisdo de
o tempo para realizar esse compra.

deslocamento? Assinale a

i i Eu preci muito mai
alternativa que mais u preciso de muito S

¢ o tempo para tomar essa
representa sua percepgao decisio.
Eu penso que nao ha mais
tempo para tomar essa
decisdo

Fonte: Dados da pesquisa.

No Brasil, em estudos experimentais (MAUER, 2017), fez-se uso dessa escala
indicando que, quanto maior a pressao do tempo, no processo de tomada de decisao,
maior foi a dissonancia cognitiva nas decisdes dos consumidores.

Na sequéncia, a ultima parte do questionario coletou dados quanto a sexo, faixa
etaria, escolaridade e renda. Outrossim, no Quadro 3, a seguir, apresentam-se as
variaveis operacionalizadas nesta pesquisa, incluindo os moderadores, suas

descri¢cdes e autores.
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Quadro 2- Resumo dos construtos do estudo

CONSTRUTOS

DESCRICAO

AUTORES

Intencdo de consumo

Autocontrole

Percepgao de escassez

Percepcao de Risco

Desindividualizagdo

Percepcao Utilitaria

Percepgao hedonica

Processo
Delinearam o processo de decisdo e
experiéncia do consumidor.

O autocontrole congrega o desejo de
prazer, juntamente a oportunidade de
escolhas como forma de atenuacdo entre
ambos.

Percepgao de escassez se da em recursos
(sob as formas: financeiro, social,
cultural ou outros insumos de producao,
como o tempo.

O risco implica numa chance de perda a
qual pode ser psicologica, ou social ou
em termos funcionais e, ainda,
econdmicos, assim como uma
combinacao dessas perspectivas.

Os individuos acabam por nao focar
mais em si (individuo) mas voltam sua
aten¢do ao coletivo (grupo), enfatizando
0 aspecto do anonimato.

A sobreposi¢do do eu social no nivel de
identificacdo com o grupo, sugere que a
consciéncia de si (no modo individual) é
suplantada pelo modelo de
desindividualizagao.

Percepgao baseada nos atributos de:
funcionalidade, praticidade e, também,
instrumentalidade.

Percepgdo baseada em atributos
sensoriais como o prazer.

Bruner e Hensen (1998) e
Kerin, Hartley e Rudelius
(2011).

Tangney, Baumeister e Boone
(2004), Sela, Berger ¢ Kim
(2017) e Muraven ¢ Baumeister,
(2000).

Hamilton et al. (2019); Brannon
e Brock (2001); Lynn (1991);
Barton (2020); Cannon,
Goldsmith e Roux (2018) e
Cialdini (2013).

Yang, Shariff e Khoo (2015);
Furby e Beyth-Marom (1992) e
Ben-zur e Zeidner (2009).

Mikal et al. (2015)

Reicher, Spears e Postmes
(1995); Tombs e Mccoll-
kennedy (2010) e Tian, Bearden
¢ Hunter (2001).

Kim, kim e Wachter (2013); Lu,
Liu e Fang (2016), Voss,
Spangenberg e Grohmann
(2003), khan, Dhar e
Wertenbroch (2005), e
Strahilevitz e Myers (1998).

Baltas, Kokkinaki e
Loukopoulou, (2017), Voss,
Spangenberg ¢ Grohmann
(2003), Ahmed e Valette-
Florence (2020), Alba e
Williams (2013), e Scarpi
(2000).
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CONSTRUTOS

DESCRICAO

AUTORES

Inovacgao no consumo

Orientacao temporal de
presente, de passado e
de futuro

Pressdo do tempo

Autoavaliacdo de inovagdo que a
inova¢ao do consumidor € expressa pela
predisposicao para aprender e adotar
novos produtos em um dominio
especifico.

que individualmente, na perspectiva
temporal-cognitiva, revela orienta¢do
para o passado, para o presente € para o
futuro influenciando as tomadas de
decisdo dos individuos

A pressdo do tempo conduz o individuo
a algum sentimento de estresse e, ainda,
apresenta a necessidade de lidar com um
tempo que é limitado

Fonte: Elaborado pela autora.

Goldsmith e Hofacker (1991),
Goldsmit e Foxall, 2003, Konuk
(2019) Lee e Mano (2014),
Slade et al. (2015)

Usunier e Valette-Florence
(2007)

Suri e Monroe (2003)

Uma vez apresentados os construtos avaliados nesse estudo, apresenta-se a técnica

de analise utilizada.

4.4 TECNICA DE ANALISE DOS DADOS

ApoOs a coleta dos dados, procedeu-se a organizagao, a preparagao e a analise

desses dados, por meio da Analise Fatorial Confirmatéria (AFC) e a Modelagem de

Equagdes Estruturais (SEM) e Regressédo Hierarquica. Para tanto, fez-se uso de

Statistical Package for the Social Sciences 25 (SPSS) e o software Analysis of Moment

Structures 20 — Amos.

441 Analise fatorial confirmatoria

A AFC é utilizada para ofertar um teste de confirmacdo da teoria de

mensuragao. Isso indica que ha uma teoria estabelecida previamente, e demonstra
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como as variaveis medidas representam “[...] l6gica e sistematicamente construtos
envolvidos em um modelo tedrico.”. (HAIR et al., 2009, p. 590).

Essas variaveis medidas, revelam relagdes que indicam que elas representam
um construto latente que ndo pode ser medido de forma direta. Para tanto, deve-se
definir o construto latente, com sua especificacao a priori, proveniente de um modelo
de mensuragao que sera operacionalizado pela AFC. (HAIR et al., 2009).

Neste estudo, tem-se 12 variaveis latentes, que foram mensuradas por
variaveis observaveis, num total de 57. Realizou-se a AFC, para verificar se essas
variaveis observaveis medem as variaveis latentes a partir de suas cargas fatoriais.
Note-se que as variaveis observaveis foram adaptadas (V. Apéndices A a |).

As teorias de mensuragéao fazem uso de diagramas visuais, testados usando-
se técnicas de SEM como o Amos. A relagao entre o construto latente e os itens
medidos, ou melhor, as variaveis observaveis ocorre por meio de setas, chamadas de
diagrama de caminhos, uma vez que “[...] as setas apontam de uma causa para um
resultado.”.(HAIR et al., 2009). Contudo, na AFC, ndo se faz distingdo entre as
variaveis dependentes ou independentes. A questao central é verificar se as variaveis
observaveis confirmam e mensuram a variavel latente, tomando sua carga fatorial,

como regra basica, cargas padronizadas iguais ou maiores de 0,5. (HAIR et al., 2009).

4.4.2 Modelagem de Equagoes Estruturais (SEM)

A modelagem de equacgdes estruturais (SEM) é uma técnica de analise que
reune uma seérie de modelos estatisticos que explica as relagdes entre multiplas
variaveis, identificando a estrutura de inter-relacbes em equagdes de regressao
multiplas. (HAIR et al., 2009). Essas equagdes revelam as relagdes estabelecidas
entre as variaveis dependentes e independentes, presentes na analise. Como ja
mencionado, as variaveis latentes nado podem ser mensuradas diretamente, a ndo ser
por variaveis observaveis que representam os fatores latentes.

A SEM volta-se ao estudo de fenbmenos que requerem o uso de um conjunto
de variaveis complexas, explicando um sistema de correlagbes entre variaveis

manifestas e construgdes latentes simultaneamente (CANGUR; ERGAN, 2015).
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Nessa técnica de analise, tem-se 0 que se chama de modelo de medi¢&o, no
qual faz-se a analise fatorial (medindo seguranga, confiabilidade e validade) das
combinacdes lineares das variaveis. Além disso, pode-se optar pelo método
computacional de estimativas via método de Maxima Verossimilhanga (IACOBUCCI,
2010).

No caso da SEM, tem-se uma comunh&o entre duas técnicas multivariadas:
analise fatorial e regressao multipla, tendo as seguintes caracteristicas: a) Estimacéo
de relagbes de dependéncia multiplas e inter-relacionadas; b) Uma habilidade para
representar conceitos ndo observados nessas relagdes e corrigir erro de mensuragao
no processo de estimacgéo; c) Definicdo de um modelo para explicar o conjunto inteiro
de relacdes. (HAIR et al., 2009).

Isso quer dizer se um modelo € indicado, e, por meio da SEM, avalia-se se o
modelo se ajusta aos dados. Nesse caso, € essencial observar alguns indices que
traduzem adequabilidade (validade) ou ndo do modelo, os chamados indices de

ajustamento do modelo.

443 Medidas de ajustamento do modelo

A fim de averiguar a adequabilidade do modelo a matriz de covariancia entre
os itens indicadores, Hair et al. (2009) asseveram que ha necessidade de verificar a
qualidade de ajuste (GOF), que se divide em: medidas absolutas, medidas
incrementais e medidas de ajuste de parciménia.

Quanto as medidas de ajustamento absolutas tem-se: Qui-quadrado (X?); Root
Mean Square Error of Approximation (RMSEA), Goodness of Fit Index (GFl), Non
centrality parameters (NCP); Root Mean Square Residual (RMR) e Expected Cross-
Validation Index (ECVI) e ainda, Qui-quadrado por grau de liberdade (X%gl). (HAIR et
al., 2009).

Ja as medidas comparativas de ajustamento mais comuns sdo: Adjusted
Goodness of Fit (AGFI), Non Normed Fit Index (NNFI), Tucker-Lewis Index(TLI),
Normed Fit Index(NFI) e Comparative Fit Index(CFl). O CFl é um indice de adequacéo,

o qual tenta se ajustar a complexidade ou parciménia do modelo. (IACOBUCCI, 2010).
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Nas medidas de ajuste de parciménia tem-se:(Parcimonious Normed Fit Index
(PNFI), Parcimonious Goodness Fit Index (PGFI) e Akaike Information Criterion (AIC).

(HAIR et al., 2009).

No Quadro 3, apresentam-se as medidas de ajustamento avaliadas nesta tese,

e a descricao de cada uma delas.

Quadro 3 - Medidas de ajustamento aplicadas nesse estudo

MEDIDA DE AJUSTE CRITERIO PARA DESCRICAO
AVALIACAO
Qui-quadrado p>0,05 Qui-quadrado ("2) ¢ a medida fundamental

Qui-quadrado/Graus de =~ < 2: excelente ajuste

Liberdade (GL) 3 a 5: bom ajuste
> 5: ajuste ruim

RMSEA Entre 0,05 e 0,08

GFI >0,9 Bom ajuste

usada em SEM para quantificar diferencas
entre as matrizes de covariancia observada e
estimada

E uma proporgio simples de "com o grau de
liberdade para um modelo. Geralmente
proporg¢des "df da ordem de 3:1 ou menos sao
associadas com modelos melhor ajustados,
exceto em circunstancias envolvendo amostras
extremamente grandes (maiores que 750) ou
outras circunstancias atenuantes, como um
elevado grau de complexidade do modelo

Medida que tenta corrigir a tendéncia da
estatistica GOF de "rejeitar modelos com
amostras grandes ou grande numero de
varidveis observadas ¢ a raiz do erro
quadratico médio de aproximacao

O GFI foi uma primeira tentativa de produzir
uma estatistica de ajuste que fosse menos
sensivel a tamanho amostral. Ainda que N nao
seja incluido na formula, esta estatistica
continua indiretamente sensivel ao tamanho da
amostra por conta do efeito de NV sobre
distribui¢des amostrais
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MEDIDA DE AJUSTE CRITERIO PARA DESCRICAO
AVALIACAO
TLI >0,9 Bom ajuste TLI antecede o CFI e € conceitualmente

semelhante, no sentido de que também envolve
uma comparagao matematica de um modelo
teorico de mensuragdo especificado com um
modelo nulo de referéncia

NFI >0,9 Bom ajuste NFI € um dos indices de ajuste incremental.
Ele é uma propor¢ao da diferenca no valor
"para 0 modelo ajustado ¢ um modelo nulo
dividida pelo valor "para o modelo nulo

Fonte: Adaptado de Hair et al. (2009).

Esses indices de ajustamento foram selecionados, pois sdo o0s mais
recomendados pela literatura.

A analise de regressao permite prever, explicar e compreender relagdes entre
uma variavel dependente e uma ou mais variaveis independentes preditoras. (HAIR
et al., 2009). Pode-se ter regresséo simples, quando se envolve apenas uma unica
variavel independente; mas, ao envolver duas ou mais variaveis independentes, trata-
se de regressao multipla (HAIR et al., 2009), caso deste estudo, pois utilizam-se seis
variaveis independentes.

A féormula da regressao multipla é:

Figura 3 - Equagao da regressao multipla

Y1=X1+X2+...Xn
Fonte: Hair et al. (2009).

Neste estudo, foram apresentadas quatro variaveis moderadoras na relagao
entre o Autocontrole e a Intencdo de consumo. A férmula da Moderacédo € composta

por:



Figura 4 - Equacao do efeito moderador
Y= b0+b1X1+b2X2+b3X1X2
Fonte: Hair et al. (2009).
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5 APRESENTAGAO E ANALISE DOS DADOS

Neste capitulo, sdo apresentados os resultados da pesquisa, iniciando-se com
os valores atipicos (Dados perdidos e outliers); na sequéncia, a Estatistica descritiva
das variaveis de controle e latentes. Apresentam-se a analise do modelo de medidas
(Validade Convergente e Discriminante), a analise do modelo estrutural (modelo
proposto), por meio dos indices de ajustamento e as relagdes diretas estruturais, com
as confirmacgdes e/ou rejei¢cdes das hipbdteses diretas estabelecidas.

Ainda neste capitulo, apresenta-se o efeito moderador das expressodes

temporais de Presente, Passado, Futuro e Pressédo do tempo nas relagdes indicadas.

5.1 EXAMINANDO OS VALORES ATIPICOS (DADOS PERDIDOS E OUTLIERS),
HOMOSCEDASTICIDADE E MULTICOLINEARIDADE

Apos a coleta de dados, eles foram exportados para o software Statistical
Package for the Social Sciences (SPSS), versao 20.0 para analises de estatistica
descritiva, incluindo analise de valores perdidos e outliers. Field (2009) assevera que
os valores atipicos podem gerar tendenciosidade no modelo, pois afigura os
coeficientes de regressdo estimados. Contudo, Hair et al. (2009) indicam que a
eliminacao de casos atipicos deve ser realizada com muita cautela pelo pesquisador.
Quanto aos valores perdidos, eles podem ocorrer em fungcdo de erros de entrada
de dados ou problema na coleta, incluindo, também, qualquer agdo por partedo
respondente como a recusa de sua participacao (HAIR et al., 2009). Esta pesquisa fez
uso da plataforma de formularios do googleforms, e, na sua elaboragao, inseriu-se
obrigatoriedade em todas as questdes do instrumento de coleta. Outrossim, ndo
houve nenhuma resposta faltante.

Ja quanto aos outliers, optou-se por detecta-los a partir dos escores-Z. O SPSS
calcula os escores-Z de cada variavel, e, por meio da busca de valores que situaramm-
se acima de -4 e/lou +4 (pois a amostra fora superior a 80 observagbes, pode o
pesquisador decidirretirar esse participante. Nessa pesquisa ndo se localizaram

participantes que representassem oultiers.
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Outrossim, para medir a posigdo multidimensional de cada observacao,
procedeu-se a medida de Mahalanobis (D*DF), o qual apresentara valor maximo de
3,60. Esse valor encontra amparo nas colocag¢des de Hair et al. (2009), os quais
indicam que, para amostras grandes, o valor deve encontrar-se entre 3,5 a 4,0,
indicando a nao exclusao das observacoes.

Quanto a Correlagdo de Pearson apresentou-se valor de +1, o que reflete os
limites indicados pela literatura de -1 a +1; no que se refere a homocedasticidade
obteve-se p>0,05 para o Teste de Levene (FIELDS, 2009).

Quanto a multicolinearidade, viu-se nesse estudo, que ndo houve nenhum caso
de multicolinearidade pois as correlagdes entre as variaveis independentes néao

ultrapassaram cargas acima de 0,80 (FIELDS, 2009).

5.2 ESTATISTICA DESCRITIVA

Na consecucao do objetivo desta tese, segue-se com a Estatistica Descritiva,
a comegar pelas caracteristicas sociodemograficas (variaveis de controle) a saber:
faixa etaria, sexo, escolaridade e renda. Na sequéncia, apresenta-se a estatistica

descritiva das variaveis latentes.

5.2.1 Variaveis de controle: sexo, faixa etaria, escolaridade e renda

Na Tabela 10, apresenta-se a frequéncia e o percentual quanto a faixa etaria e

ao Sexo.

Tabela 10 - Sexo e faixa etaria

VARIAVEL | FREQUENCIA | PERCENTUAL (%)
Sexo

Masculino 680 75,00
Feminino 223 24.6
Omissos 4 0,4
Total 907 100
Faixa etaria

De 19 a 30 563 62,1
De 31 a40 121 13,3




De 41 a 50 156 17,2
De 51 a 60 38 4,2
De 61 a 80 29 3,2
Total 907 100

Fonte: Dados da pesquisa.
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Vé-se que a maioria da amostra é do sexo masculino (75%), tendo casos
omissos (0,4%). Frisa-se que os casos omissos deste estudo, quanto ao sexo, fazem
mengao a opgao que indicava: ndo quero responder. O restante da amostra é do sexo
feminino (24,6%). Quanto a faixa etaria, percebe-se que o predominio esta entre 19 e
30 anos (62,1%) seguida da faixa de 41 a 50 anos (17,2%). Se comparado ao dados
do Instituto Brasileiro de Geografia e Estatistica (IBGE, 2018), viu-se que esses dados
sao reflexos do perfil de brasileiros indicado por essa Instituicdo, quando o numero de
homens na faixa etaria de 19 a 34 anos ¢é superior a populagao feminina nessa mesma
faixa.

Na Tabela 11, a seguir, tem-se as variaveis de Renda e escolaridade.

Tabela 11 - Frequéncia e percentual variaveis de controle

VARIAVEL FREQUENCIA | PERCENTUAL (%)
Escolaridade
Ensino fundamental 35 3,9
Ensino médio 467 51,5
Graduagio 236 26,00
Especializagao 90 9,9
Mestrado 41 4.5
Doutorado 38 4,2
Total 907 100,00
Renda
Até R$1.100,00 68 7,5
De R$1.100,00 a R$3.000,00 229 25,2
De R$3.001,00 a R$ 5.000,00 227 25,0
De R$5.001,00 aR$ 7.000,00 138 15,2
De R$ 7.001,00 a R$ 10.000,00 115 2,7
Mais de R$ 10.001,00 130 14,3
Total 907 100

Fonte: Dados da pesquisa.

Quanto a escolaridade, tem-se do nivel Fundamental (3,9%) ao Doutorado
(4,2%); a maior parte concentra-se no Ensino Médio (51,5%), seguido da Graduagéao
(26,0%). Ja quanto a renda dos participantes, constatou-se que predominam faixas
salariais de R$1.100,00 a R$ 3.000,00 e de R$3.001,00 a R$ 5.000,00.



100

E possivel verificar que a maior parte dessa amostra concentra-se no sexo
masculino, numa faixa etaria de 19 a 30 anos, com escolaridade do ensino médio
auferindo uma renda mensal de R$1.100,00 a R$ 5.000,00. No que se refere a media
e desvio padrao das variaveis de sexo, renda, faixa etaria e escolaridade, obteve-se

os seguintes valores (Quadro 04):

Quadro 4 - média e desvio padrao variaveis de controle

SEXO RENDA FAIXA ESCOLARIDADE
ETARIA
N Valido: 907 907 907 907 907
Omisso 04
Média 1,2470 3,433 1,7310 2,066
Mediana 1,00 3,00 1,00 1,00
Desvio 0,431 1,52 1,084 1,495

Fonte: Dados da pesquisa.

Percebe-se que, sendo o desvio uma medida de dispersao, de quao bem a
média representa os dados (FIELD, 2009), os maiores valores de desvio encontram-
se na renda e na escolaridade, ou seja, encontram-se mais longe da meédia. Contudo,
tanto a renda quanto a faixa etaria tinham escalas de seis pontos. Relevante frisar que
os dados foram avaliados a nivel de z-escores e que nao foram indicados outliers
(subsecgao anterior) o que denota que, embora os desvios sejam altos, quanto a renda

e a escolaridade, essa amostra € homogénea.

5.2.2 Estatistica descritiva das variaveis utilizadas nesse estudo

Na consecugdo do objetivo deste estudo, realizou-se a analise estatistica
descritiva de cada construto estabelecido. Frisa-se que a partir desse subitem, as
variaveis recebem acrbnimos, a saber: Intencdo de consumo (ITC1 até ITC5);
Autocontrole (AUTC1 até AUTCS5), Escassez (ESCART1 até ESCART6); Risco
(RISK1 até RISKG6); Desindividualizagdo (DESIND1 até DESINDG); Percepgéo
hedbdnica (HED1 até HEDS); Percepgao Utilitaria (UTILIT1 até UTILITS); Inovagao no
consumo (INOVAT1 até INOVAT4); Expressao Temporal de passado (PAST1 até
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PAST3); expressao temporal de presente (PRES1 até PRES3); Expressao temporal
de futuro (FUT1 até FUT3) e, por fim, a Presséo do tempo (PT1 até PT6).

Iniciou-se pela variavel dependente, Intencdo de Consumo, cuja escala
adotada foi a de Bruner e Hensel (1998), constante na pesquisa, conforme Quadro 5

a segquir.

Quadro 5 - Percentual de frequencia, desvio e media da Intengédo de consumo

ITC1 11,60 10,10 19,10 51,60 7,6 3,335 1,128
ITC2 9,30 10,80 20,60 45,00 1430 3,443 1,143
ITC3 9,30 8,70 28,10 41,60 12,30 3,390 1,102
ITC4 9,50 9,30 17,90 48,10 15,20 3,505 1,145
ITCS 14,10 20,40 24,70 28,20 12,60 3,047 1,246
Geral 3,344 1,152

Fonte: Dados da pesquisa.

Observa-se que a Intengao de compra apresenta uma tendéncia positiva, com
maior percentual as escalas Concordo e Concordo Totalmente. Mesmo, tendo na
variavel ITC5 (“Certa”), valor menor de média (3,047), a média geral do fator ficou em
3,344. Isso denota que a amostra possui uma intengdo maior de compra para a oferta
de pacote turistico constante no instrumento de pesquisa.

Quanto ao Autocontrole, os valores de média e desvios para os construtos e a

média geral, obtiveram-se os valores constantes no Quadro 6.

Quadro 6 - Percentual de frequéncia, desvio e média do Autocontrole

AUTC1 9,2 10,10 14,40 40,20 26,10 3,638 1,226
AUTC2 9,5 16,20 14,60 37,20 22,50 3,470 1,262
AUTC3 8,50 12,50 18,50 40,20 20,30 3,513 1,189
AUTC4 7,20 8,50 13,10 44,10 27,10 3,755 1,152
AUTCS 8,70 11,20 16,20 39,90 24,00 3,591 1,212
Geral 3,593 1,208

Fonte: Dados da pesquisa.
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Resultado semelhante viu-se no fator de Autocontrole, com médias tendendo a
4,00, ou seja, indicando um comportamento mais autocontrolado frente a oferta de
compra de pacotes de viagens de turismo.

Os valores apresentados para o Fator 3, Percepg¢ao de Escassez, constam no
Quadro 7.

Quadro 7 - Percentual de frequencia, desvio e media da Escassez

ESCART1 11,70 12,60 32,70 35,20 7,80 3,148 1,112
ESCART2 9,60 15,30 39,80 29,20 6,10 3,068 1,033
ESCART3 10,10 13,90 33,80 33,70 8,50 3,163 1,091
ESCART4 11,20 22,40 38,90 20,80 6,70 2,892 1,065
ESCARTS 9,30 15,10 41,20 29,00 5,40 3,061 1,012
ESCART6 9,60 13,50 35,30 28,60 13,00 3,220 1,130
Geral 3,092 1,073

Fonte: Dados da pesquisa.

Ao contrario dos fatores anteriores, a Percepgao de Escassez apresentou uma
variavel com média abaixo de 3,00. Esse construto referia-se a: “Eu penso que as
pessoas estavam dispostas a comprar por pacotes alternativos mais caros”, e teve a
menor média do fator; isso pode ser reflexo da situacdo econémica devido a pandemia
que afetou o comportamento do consumidor (DONTHU; GUSTAFSSON, 2020) nos
mais diversos setores (ADIM; EMUMENA, 2020).

Quadro 8 - Percentual de frequéncia, desvio e media do Risco

RISK1 8,80 8,50 19,70 45,10 17,90 3,546 1,142
RISK3 6,60 5,50 18,50 45,00 24,40 3,746 1,087
RISK4 8,90 17,50 27,80 36,10 9,70 3,200 1,114
RISKS 9,40 12,70 24,10 34,10 19,70 3,421 1,206
RISK6 9,20 9,70 27,00 37,70 16,40 3,425 1,147
Geral 3,467 1,139

Fonte: Dados da pesquisa
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Assim como as duas primeiras variaveis, ITC e AUTC, a tendéncia da média é
positiva; ou seja, a amostra analisada apresentou maior percepgao de risco frente as
ofertas de pacotes de viagens ofertados. Na continuidade, tem-se a
Desindividualizagdo, composta por quatro variaveis, ja que se retiraram duas variaveis

anteriormente. Observe as médias no Quadro 9.

Quadro 9 - Percentual de frequéncia, desvio e media da Desindividualizagao

DESIND3 13,10 21,60 38,70 20,60 6,00 2,846 1,078
DESIND4 17,10 25,40 34,40 19,50 3,60 2,672 1,082
DESIND5S 14,10 26,70 35,10 17,90 6,20 2,755 1,096
DESIND6 22,70 31,00 27,60 14,00 4,70 2,470 1,126
Geral 2,685 1,095

Fonte: Dados da pesquisa

Esse fator em especial, apresentou média menor comparada aos demais
fatores, indicando uma percepgéo menor de desindividualizagao, ou seja, a amostra
analisada nao é sensivel a proceder a compras de pacotes turisticos, seguindo a
opinido dos outros. Observe que a média se localiza entre o discordo e o indiferente.
No que se refere a percepgao Hedbnica (Fator 6) na amostra analisada, percebeu-
se que ha a mesma tendéncia a valores positivos. Contudo a HED4 apresenta uma
média um pouco mais baixa de 2,940. As demais médias e a média geral do fator

mantiveram-se em 3,144.

Quadro 10 - Percentual de frequéncia, desvio e média Hedbnica

HED1 10,60 10,30 41,70 30,30 7,20 3,132 1,048
HED2 10,40 11,80 40,40 28,80 8,70 3,136 1,072
HED3 9,90 11,00 41,20 30,10 7,70 3,146 1,047
HED4 11,40 14,60 49,30 18,30 6,50 2,940 1,020
HEDS 8,80 7,90 30,50 43,20 9,50 3,366 1,053
Geral 3,144 1,048

Fonte: Dados da pesquisa
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Seguindo a tendéncia do Fator de Percepgédo Hedbnica, tem-se a Percepgao
Utilitaria que, neste estudo, apresentou uma media geral de 3,297. Uma percepgao
maior acerca da utilidade do que se esta consumindo, que nessa pesquisa fez mencao

aos pacotes de viagens turisticos.

Quadro 11 - Percentual de frequéncia, desvio e média Utilitaria

UTILIT1 8,70 8,70 35.60 39,10 7,80 3,286 1,029
UTILIT2 7,50 8,40 28,10 47,50 8,50 3,411 1,015
UTILIT3 7,50 6,40 36,10 42.90 7,20 3,358 0,975
UTILIT4 9,90 16,40 39,80 25,70 8,20 3,057 1,068
UTILITS 8,50 7,20 32,10 42,70 9,60 3,377 1,039
Geral 3,297 1,025

Fonte: Dados da pesquisa.

Na sequéncia, tem-se a Inovagao no consumo (Fator 8) do modelo hipotético
proposto. Nesse fator, a média gira em torno de 2,00. Isso denota que a amostra

sinalizou nao ser inovadora no consumo de pacotes turisticos.

Quadro 12 - Percentual de frequéncia, desvio e media da Inovagdo no consumo

INOVAT 25,10 32,60 26,60 11,10 4,50 2,372 1,109
1

;NOVAT 28,00 27,60 32,00 9,20 3,30 2,321 1,077
gNOVAT 27,20 30,50 29,00 9,50 3,70 2,319 1,085
zNOVAT 29,90 30,50 26,10 9,50 4,10 2,271 1,106
Geral 2,320 1,094

Fonte: Dados da pesquisa

A seguir, temos a estatistica descritiva das variaveis moderadoras: Orientagao
temporal para o passado, Orientacdo temporal para o presente, Orientagao temporal

para o futuro e a Presséo do tempo.
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Um dos moderadores é a Orientagao temporal para o passado. Nele, obteve-
se média geral de 3,015, ou seja, a amostra € indiferente em termos de orientacao ao
passado. Observe os valores de média e desvio dos construtos no Quadro 13 a seguir,

tendo PAST1 “Eu penso no meu passado”, com média abaixo de 3,00.

Quadro 13 - Percentual de frequéncia, desvio e media de Passado

PAST1 16,90 21,40 26,70 26,60 8,40 2,884 1,217
PAST2 12,20 16,40 25,10 35,40 10,90 3,161 1,189
PAST3 14,70 18,40 27,70 29,80 9,40 3,000 1,203
Geral 3,015 1,203

Fonte: Dados da pesquisa

Na continuidade da analise descritiva dos fatores, tem-se o moderador de
Orientagao temporal para o presente. A amostra apresentou média geral de 3,237, um

pouco maior do que a orientagao temporal para o passado.

Quadro 14 - Percentual de frequéncia, desvio e media de Presente

PRESI 7,20 8,30 15,10 50,90 18,50 3,653 1,092
PRES2 11,70 24,30 19,30 34,00 10,70 3,079 1,215
PRES3 13,20 24,90 21,80 30,60 9,50 2,981 1,210
Geral 3,237 1,172

Fonte: Dados da pesquisa.

Em contrapartida, o terceiro moderador que diz respeito a Orientagao temporal
para o futuro, obteve-se a maior média geral de 3,653. Isso demonstra uma tendéncia
ao valor quatro da escala, sinalizando que a amostra possui uma orientacao temporal
voltada ao futuro, ou seja, ao decidir pela compra, eles remontam a um contexto futuro
frente a compra que estao realizando. Isso vai ao encontro do que expusera a CLT,
quando indica que o individuo tende a pensar no futuro para tomada de decisao, o
que traduz uma maior distancia psicolégica, consequentemente, maior autocontrole.

Observa-se no Quadro 15 a seguir.
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Quadro 15 - Percentual de frequéncia, desvio e media de Futuro

FUT1 9,60 7,80 14,10 43,70 24,80 3,662 1,205
FUT2 6,90 8,20 14,20 46,50 2420 3,727 1,123
FUT3 8,30 9,50 18,40 44,40 19,40 3,572 1,148
Geral 3,653 1,156

Fonte: Dados da pesquisa.

A analise descritiva simples dos fatores, envolvendo a média, € um dosmodelos
mais utilizados em estatistica. Isso porque a média &€ um valor hipotético,
representativo e que resume os dados, ndo um valor observado (FIELD, 2009).
Igualmente, o desvio padrdo mostra qudo bem a média representa e resume os dados.
Sendo esses desvios pequenos, significa que os dados estdo proximos a média.
Assim seu anverso, ou seja, quanto maior o desvio, maior € a distancia dos dados em
relacdo a média (FIELD, 2009).

Finalizando, tem-se o Quadro 16, que contém a frequéncia, desvio e média da

variavel moderadora Pressdo do tempo.

Quadro 16 - Percentual de frequéncia, desvio e média de Pressao do tempo

PT1 20,00 21,9 25,6 22,6 9,90 2,391 1,266
PT4 11,9 16,1 28,7 30,2 13,1 2,00 1,199
PTS5 10,6 17,2 24,7 33,1 14,4 2,00 1,204
PT6 18,6 22,7 30,4 21,5 6,8 2,00 1,182
Geral 2,097 1,212

Fonte: Dados da pesquisa.

Frisa-se que nesse constructo, dois itens foram retirado (PT2 e PT3) por
apresentarem cargas de comunalidade e fatoriais abaixo do indicado pela literatura
quando realizado Analise fatorial confirmatoria (AFC). A proxima subsecao apresenta

0 modelo de medidas e sua analise de viabilidade fatorial.
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5.3 MODELO DE MEDIDAS: ANALISANDO A VIABILIDADE FATORIAL

Realizado a anadlise de valores atipicos (perdidos e outliers) e a estatistica
descritiva, passa-se a etapa seguinte, qual seja: analise da interdependéncia entre as
variaveis (HAIR et al., 2009) deste estudo, ou seja, a analise fatorial. Isso € necessario
em funcdo da analise multivariada e da quantidade de variaveis utilizadas na
pesquisa, uma vez que “Quando as variaveis se tornam correlacionadas, o
pesquisador precisa de caminhos para gerenciar essas variaveis — agrupando
variaveis altamente correlacionadas, rotulando e nomeando os grupos [...] criando
uma nova medida [...]" (HAIR et al., 2009, p. 102).

Na consecugao de realizar a analise fatorial, alguns aspectos (pressupostos)
devem ser considerados como: a) verificar se as variaveis sdao meétricas (pode até
conter variaveis dicotdbmicas, mas nao se indica um grande numero desse tipo de
variavel); b) indicagao de cinco variaveis para cada fator; c) a amostra deve ter mais
observagdes do que variaveis; d) maximizar o numero de observagdes por variavel
(minimo de cinco, sendo o numero mais adequado, pelo menos dez observagdes por
variavel) (HAIR et al., 2009).

Nesta pesquisa, as variaveis sdo, em maioria, métricas; a amostra apresenta
aproximadamente 16 observacdes por variavel, mantendo-se superior ao limite
indicado na literatura. (HAIR et al., 2009).

Outrossim, é necessario verificar outros pressupostos, quais sejam: o Teste de
esferecidade de Bartlett que representa o teste estatistico de significancia geral de
todas as correlagdes em uma matriz de correlagdo. (HAIR et al., 2009). Além desse
indice, tem-se a medida de adequacédo da amostra, denominada de Kaiser-Meyer-
Olkim — KMO (KAISER, 1970).

O calculo da KMO pode ser realizado para variaveis individuais e multiplas, e
denota a “[...] razdo da correlacdo ao quadrado para a correlagcéo parcial ao quadrado
entre as variaveis.” (FIELD, 2009, p.569). O valor de referéncia da KMO esta entre 0
e 1, sendo que valores maiores de 0,5 recomendaveis; entre 0,7 e 0,8 sao bons e
valores entre 0,8 a 0,9 sdo 6timos; ja quando maiores de 0,9 sdo considerados
excelentes (FIELD, 2009).

Destarte, neste estudo obtiveram-se os seguintes resultados para Teste de
esfericidade de Bartlett, Sig: 0,000 e com X?= 35634,794, sendo o KMO=0,941. Vé-se
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que os resultados encontram-se nos limitrofes estipulados pela literatura (HAIR et al.,
2009; KAISER, 1970). Com esses resultados, € possivel afirmar que a amostra é
adequada a analise fatorial, indicando ainda, que as variaveis se relacionam com elas
préprias.

Na sequéncia, fez-se a analise fatorial entre blocos, utilizando-se da analise de
componentes principais, a qual se baseia na avaliagao da variancia total dos fatores
(HAIR et al., 2009), com a rotagao de fatores por meio do Varimax, o que tenta
maximizar a dispersao das cargas dentro dos fatores, ou seja, as variaveis avaliadas
explicam o modelo com esse percentual de acordo com os limites adequados,
indicados por Hair et al. (2009), acima de 60%.

Além disso, a medida de adequagao da amostragem (MSA), apresentou valor
>0,70 (HAIR et al.,2009). Viu-se que ha uma variavel, Percep¢do de Risco 2
(RISCO2), com comunalidade e carga fatorial abaixo de 0,50. Resolveu-se pela
retirada dessa variavel, uma vez que apresenta os dois indices fora dos limites
indicados.

No Quadro 17 a seguir, constam as cargas iniciais e finais (antes e depois da
retirada do RISCO2).

Quadro 17 - Comunalidades e cargas fatoriais iniciais e finais

FATOR 1 Provavel 0,705 0,704 0,777 0,778
ITC1

ITC2 Existente 0,787 0,785 0,839 0,842
ITC3 Plausivel 0,792 0,793 0,848 0,849
ITC4 Possivel 0,801 0,802 0,838 0,841
ITCS Certa 0,612 0,571 0,712 0,707
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Fator 2 Eu irei resistir a esta 0,707 0,698 0,764 0,756

AUTC1 tentagdo

AUTC2 Eu tenho autodisciplina 0,782 0,779 0,854 0,856
de ferro para resistir a
esta oferta

AUTC3 Sou bom para evitar este 0,785 0,786 0,850 0,850
tipo de promogdes.

AUTC4 Terei autocontrole nesta 0,791 0,790 0,822 0,819
situagao

AUTCS Serei persistente ao 0,776 0,775 0,817 0,813
evitar esta promogao

Fator 3 Eu prefiro um destino 0,653 0,644 0,685 0,703

RISK 1 Seguro

RISK2 Eu gosto de explorar 0.467 0.444
lugares desconhecidos

RISK3 Eu me preocupo com a 0,757 0,746 0,707 0,715

seguranga do local o
qual visitarei.

RISK4 Eu penso que ha uma 0,613 0,511 0,673 0,615
grande chance de que
haja algo errado com
este servi¢o ou que nao
seja entregue como
prometido.

RISKS5 Eu nao irei visitar o 0,636 0,653 0,697 0,738
local por causa de
incidentes (terrorismo,
violéncia local).

RISK6 Eu avaliei o custo versus 0,652 0,645 0,722 0,719
o beneficio, e percebi
que eu poderia perder
mais do que ganhar
adquirindo esse pacote

de viagens.
Fator 4 Eu penso que houve 0,582 0,516 0,583 0,562
ESCART1 uma oferta limitada de

pacotes de viagens

ESCART?2 Eu penso que havia uma 0,599 0,588 0,673 0,666
alta demanda por
pacotes similares
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ESCART?3 Eu penso que haviam 0,691 0,672 0,735 0,724
poucos pacotes que
estavam com pre¢o
abaixo do valor de
mercado

ESCART4 Eu penso que as pessoas 0,606 0,598 0,680 0,690
estavam dispostas a
comprar por pacotes
alternativos mais caros

ESCARTS Eu penso que os precos 0,632 0,629 0,689 0,697
para pacotes de viagens
justos estavam mais
baixos do que os de fora
da feira.

ESCART6 Eu penso que houve 0,546 0,541 0,631 0,640
muito pouco tempo para
decidir por qual
promogao adquirir

Fator 5 Eu estou disposto a 0,744 0,559 0,583 0,585
DESIND1 ajustar minha opinido e
adquirir pacotes

populares de viagens
que todo mundo ja
conhece

DESIND2 Eu estou disposto a 0,551 0,491 0,673 0,507
manter minhas opinides
para mim mesmo, sem
entrar em conflito com
ninguém, adquirindo o
pacote de viagem
popular

DESIND?3 Quanto mais comum um 0,704 0,617 0,735 0,672
servigo ou marca esta
entre as pessoas em
geral, eu mais me
interessado adquirir este
item
DESIND4 Gosto de desafiar o 0,762 0,659 0,775 0,736
gosto das pessoas que
conhego, comprando
algo que eles nédo
parecem aceitar

DESIND5 Quando se trata de 0,740 0,629 0,755 0,711
pacotes de viagens que
compro, eu gosto de
quebrar costumes e
Regras



DESIND6

Se alguém me sugerir 0,660
um pacote de viagens

nacional, pois ele esta

sendo o fop de vendas,

eu vou adquirir sem

pensar duas vezes

0,661

0,525

111

0,679

Fator 6
HED1

HED2

HED3

HEDA4

HED

Divertida 0,807
Excitante 0,805
Emocionante 0,849
Deliciosa 0,790
Agradavel 0,756

0,806

0,798

0,844

0,783

0,756

0,776

0,794

0,806

0,780

0,698

0,782

0,790

0,803

0,775

0,704

Fator 7

UTIL1

UTIL2

UTIL3

UTIL4

UTILS

Eficaz 0,768
Util 0,778
Funcional 0,809
Necessaria 0,710
Pratica 0,758

0,766

0,779

0,809

0,701

0,758

0,699

0,725

0,757

0,737

0,734

0,699

0,726

0,757

0,733

0,732

Fator &
INOVATI

INOVAT2

INOVAT3

Em geral, eu sou o 0,725
primeiro no meu ciclo

de amigos que compro

um pacote turistico

Se um pacote turistico 0,787
for langado no mercado,

eu gostaria de comprar

antes de outras pessoas

Eu sou o primeiro no 0,857
meu ciclo de amigos em

conhecimento sobre

pacote turistico.

0,717

0,787

0,851

0,801

0,827

0,897

0,788

0,823

0,888
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INOVAT4 Quando ¢ langado um 0,815 0,814 0,867 0,860
pacote turistico sou um
dos primeiros a ficar
sabendo

Fonte: Dados da pesquisa.

A comunalidade é uma medida de proporcdo da varidncia explicada pelos
fatores extraidos, ou seja, com todas as demais variaveis inseridas na analise (FIELD,
2009; HAIR et al., 2009). Viu-se que a comunalidade apresentada nas variaveis sao
acima de 0,5, conforme orientado na literatura. (FIELD, 2009; HAIR et al., 2009). Com
a retirada da Percepcdo de Risco 2, percebeu-se que a Desindividualizagao 2,
apresentou comunalidade de 0,491. Contudo, a carga fatorial dessa variavel fora de
0,507, o que justifica sua permanéncia no modelo. Ademais, nenhuma variavel
apresentou cargas fatoriais inferior a 0,50, o que denota a adequabilidade no que se
refere aos limites minimos das cargas fatoriais.

Apos retirada de RISCO2, fez-se a Analise fatorial, apresentando valor de
KMO=0,939, expressando a exceléncia nesse indicador; com X?*=26333,171, e
sig<0,001. Quanto a variancia acumulada, obteve-se um percentual de 70,270% do
modelo proposto explicado pelos oito fatores, maior que o percentual apresentado por
todas as variaveis (66,758%,) na primeira AFC. Isso ratifica o que ja expusera Hair et
al. (2009) que indicam que esse percentual deva ser maior que 60%.

Na sequéncia, realizou-se a analise fatorial por fatores.

5.3.1 Analise Fatorial por fatores ou variaveis latentes

Nesta subsec¢ao, apresenta-se a analise fatorial e seus pressupostos para cada
fator ou variavel latente, incluindo: Kmo, teste de Bartlett, variancia explicada,
comunalidade e cargas fatoriais. Hair et al. (2009) ja colocara que é fundamental
avaliar a unidimensionalidade das escalas com andlise fatorial exploratéria ou

confirmatdria. Observe o Quadro 18.



Quadro 18 - Fator 1 — Intengao de consumo
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Fator 1 Variaveis observaveis Comunalidade  Cargas fatoriais
AUTC 1 Provavel 0,700 0,837
AUTC2 Existente 0,779 0,882
AUTC3 Plausivel 0,783 0,885

AUTC 4 Possivel 0,796 0,892

AUTC 5 Certa 0,534 0,730

KMO 0,871

Teste de Bartlett 2892,798 (Sig<0,001)
Variancia explicada (%) 71,849

Fonte: Dados da pesquisa.

Verificou-se que os valores encontrados para o Fator 1: intengdo de consumo,

apresentou, em suas cinco variaveis, comunalidade > 0,5 (FIELD, 2009; HAIR et al.,

2009) bem como cargas fatoriais > 0,7. Destarte, a variancia explicada de

aproximadamente 72%, com KMO >0,8 indica um excelente indice (FIELD, 2009); e

ainda, com teste de esferocidade apresentando sig<0,001 e MSA>0,70.

Ja para o Fator 2: Autocontrole, obtiveram-se os valores descritos no Quadro

19:
Quadro 19 - Fator 2: Autocontrole
Fator 2 Variaveis observaveis Comunalidade  Cargas fatoriais
AUTC1 Eu irei resistir a esta tentacao 0,700 0,837
AUTC2 Eu tenho autodisciplina de ferro para 0,756 0,869
resistir a esta oferta
AUTC 3 Sou bom para evitar este tipo de 0,772 0,879
promocoes
AUTC4 Terei autocontrole nesta situagao 0,785 0,886
AUTC 5 Serei persistente ao evitar esta 0,779 0,883
promo¢ao
KMO 0,891
Teste de Bartlett 3197,288
(Sig:<0,001)
Variancia 75,831
explicada (%)

Fonte: Dados da pesquisa.
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Os valores apresentados para o Fator 2: Autocontrole exprimem a

adequabilidade tanto para a comunalidade quanto para as cargas fatoriais, sendo

ambos os indices apropriados.

Da mesma forma que o KMO (>0,8), com sig<0,001 e um percentual de

75,831% de variancia acumulada explicativa, indicando, também o MSA>0,70. Esses

valores encontram amparo nas colocagdes de Hair et al. (2009) e Field (2009).

Na continuidade da analise, empregou-se a Analise fatorial ao Fator 3:

Percepcéao de Risco.

Quadro 20 - Fator 3: Percepc¢ao de risco

Fator 3

Variaveis observaveis

Comunalidade

Cargas fatoriais

RISK1

RISK3

RISK4

RISKS

RISK6

KMO
Teste de Bartlett

Variancia explicada (%)

Eu prefiro um destino
seguro

Eu me preocupo com a
seguranga do local o
qual visitarei

Eu penso que ha uma
grande chance de que
haja algo errado com
este servi¢o ou que ndo
seja entregue como
prometido

Eu nio irei visitar o
local por causa de
incidentes (terrorismo,
violéncia local)

Eu avaliei o custo
versus o beneficio e
percebi que eu poderia
perder mais do que
ganhar adquirindo esse
pacote de viagens

0,639

0,732

0,520

0,636

0,657

0,799

0,855

0,721

0,797

0,810

0,809
2040,190
63,656

Fonte: Dados da pesquisa.

Observa-se que o Fator 3: Percepcédo de risco apresenta KMO >0,8, com

sig<0,001, sendo o fator responsavel por uma variéncia explicada de 63,656% no

modelo proposto.Além disso, o MSA é maior do que 0,70.
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Esses valores vao ao encontro dos indices estipulados na literatura para uma
maior adequabilidade no modelo proposto.

Ja o Fator 4: Percepcdo de Escassez apresentou variancia explicada de
56,731% no modelo, com KMO >0,8, X?=2017,971 e sig<0,001.

Quadro 21 - Fator 4: Percepcao de Escassez

Fator 4 Variaveis observaveis Comunalidade Cargas
fatoriais
ESCART1 Eu penso que houve uma oferta limitada de 0,510 0,714
pacotes de viagens
ESCART?2 Eu penso que havia uma alta demanda por 0,586 0,765
pacotes similares
ESCART3 Eu penso que haviam poucos pacotes que 0,661 0,813
estavam com prego abaixo do valor de
mercado
ESCART4 Eu penso que as pessoas estavam dispostas a 0,540 0,735
comprar

por pacotes alternativos mais caros

ESCARTS5 Eu penso que os precos para pacotes de 0,599 0,774
viagens justos estavam mais baixos do que os
de fora da feira

ESCART6 Eu penso que houve muito pouco tempo para 0,509 0,713
decidir por qual promogao adquirir

KMO 0,851

Teste de 2017,971

Bartlett

Variancia 56,731

explicada (%)

Fonte: Dados da pesquisa.

Ainda na Percepcgao de escassez, obteve-se MSA>0,70 e as cargas fatoriais
acima de 0,70 bem como as comunalidades superiores a 0,5. Outrossim, viu-se que
o percentual da variancia explicada esta um pouco abaixo do limite de 60%, indicado
pela literatura. (HAIR et al., 2009). Mesmo assim, decidiu-se por manter esse fator,
pois a comunalidade e as cargas fatoriais estdo com valores adequados.

Na continuidade, efetuou-se a analise fatorial do Fator 5: Desindividualizagao.



Quadro 22 - Fator 5: Desindividualizagao
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Fator 5 Variaveis observaveis Comunalidade Carga Comunalidade Carga Comunalidade Carga
inicial factorial  finall fatorial final2 fatorial
final1l final2

DESIND1  FEu estou disposto a ajustar minha opinidao 0,517 0,719 0.477 0,690 Retirada Retirada
e adquirir pacotes populares de viagens os
quais todo mundo j4 conhece

DESIND2 Eu estou disposto a manter minhas 0,418 0,646 Retirada Retirada Retirada Retirada
opinides para mim mesmo, sem entrar em
conflito com ninguém, adquirindo o
pacote de viagem popular

DESIND3  Quanto mais comum um servigo ou marca 0,616 0,785 0,626 0,778 0,533 0,730
esta entre as pessoas em geral,, eu mais
me interessado adquirir este item

DESIND4  Gosto de desafiar o gosto das pessoas que 0,583 0,763 0,610 0,791 0,705 0,840
conhego, comprando algo que eles ndo
parecem aceitar

DESIND5  Quando se trata de pacotes de viagens que 0,584 0,764 0,638 0,799 0,677 0,823
compro, eu gosto de quebrar costumes e
regras

DESIND6  Se alguém me sugerir um pacote de 0,570 0,755 0,671 0,819 0,671 0,819

viagens nacional, pois ele esta sendo o top
de vendas, eu vou adquirir sem pensar
duas vezes
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Fator 5 Variaveis Comunalidade Carga factorial Comunalidade Carga  fatorial Comunalidade Carga fatorial
observaveis inicial finall finall final2 final2
KMO 0,801 0,775 0,757
Teste de Bartlett 2109,677 1745, 478 1311,415
(sig<0,01 (sig<0,001) (sig<0,01
Variancia 54,799 59,144 64,641
explicada (%)

Fonte: Dados da pesquisa.
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O fator de desindividualizagédo (Fator 5) apresentou uma das variaveis com
carga de comunalidade (0,418) abaixo do indicado (0,5), 0 que ja se apresentara na
AFC anteriormente. Optou-se pela retirada dessa variavel, conforme Hair et al. (2009)
e Field (2009). Embora, se tenha KMO >0,8 e sig<0,001, fez-se a retirada da variavel
de DESIND2 para, novamente, realizar analise fatorial. Mais uma vez, apresentou
percentual de explicagdo abaixo do indicado (60%).

Além disso, outra variavel, a DESIND1, apresentou comunalidade inferior a
0,50; isso também levou a retirada, dessa variavel. Apos realizar a AFC sem essas
duas variaveis, o percentual de explicagdo aumentou para 64,641%, com KMO de
0,757 e, também, MSA>0,70.

No Fator 6, os valores apresentaram-se de forma adequada, amparados nos

limites indicados na literatura.

Quadro 23 - Fator 6: Percepgao Hedénica

Fator 6 Variaveis observaveis ~ Comunalidade Cargas fatoriais
HEDI1 0,801 0,895

HED2 0,796 0,892

HED3 0,852 0,923

HED4 0,787 0,887

HEDS 0,750 0,866

KMO 0,897

Teste de Bartlett 3828,288 (sig<0,001)
Variancia explicada (%) 79,725

Fonte: Dados da pesquisa.

Viu-se no Fator 6: Percepgcdo Hedbnica que as comunalidades apresentam
valores acima de 0,5 (FIELD, 2009; HAIR et al., 2009), com as cargas fatoriais
maiores de 0,5.0 KMO esta>0,8 e <0,9, o que, conforme Field (2009), s&o excelentes
valores. Quanto a variancia explicada, essa sinalizou 79,725% acima do valor de
referéncia minimo indicado, qual seja, de 60% (HAIR et al., 2009) e com sig<0,001,
confirmando, também, o MSA>0,70.

Ja a Percepcgao Utilitaria (Fator 7) avaliada neste estudo apresentou excelentes

indices quanto a comunalidade e as cargas fatoriais, conforme Quadro 24, a seguir.



Quadro 24 - Fator 7: Percepgéao Utilitaria
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Fator 7 Variaveis observaveis ~ Comunalidade Cargas fatoriais
UTIL1 0,776 0,881
UTIL2 0,788 0,888
UTIL3 0,809 0,899
UTIL4 0,663 0,814
UTILS 0,751 0,867
KMO 0,891
Teste de Bartlett 3241,125 (sig<0,01)

Variancia explicada

75,751

Fonte: Dados da pesquisa.

A Percepcgao Utilitaria apresentou KMO de 0,891, com sig<0,001, e variéncia

explicada de 75,751%, acima do limite de 60% estipulado na literatura para esse
indice e, ainda, MSA >0,70 (HAIR et al., 2009).

Na continuidade da Analise Fatorial por fatores, o Fator 8, da Inovagdo no

consumo, também, apresentou valores adequados comparados aos limites tratados

na literatura. Tanto a comunalidade quanto as cargas fatorias excederam >0,50 e

>0,70, respectivamente para as quatros variaveis desse fator. A variancia explicada
foi de 80,018%, com X% 2653,123, um sig<0,001 e MSA >0,70 (HAIR et al., 2009) e

KMO =0,830.
Quadro 25 - Fator 8: Inovagao no consumo
Fator 8 Variaveis observaveis Comunalidade  Cargas fatoriais
INOV1 Em geral, eu sou o primeiro no meu ciclo de 0,741 0,861
amigos que compro um pacote turistico
INOV2 Se um pacote turistico for langado no mercado, 0,796 0,892
eu gostaria de comprar antes de outras pessoas
INOV3 Eu sou o primeiro no meu ciclo de amigos em 0,854 0,924
conhecimento sobre pacote turistico.
INOV4 Quando ¢ langado um pacote turistico sou um 0,809 0,899
dos primeiros a ficar sabendo
KMO 0,830
Teste de 2653,123
Bartlett (S1G<0,01)
Variancia 80,018
explicada (%)

Fonte: Dados da pesquisa.
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Outrossim, apds a analise intrablocos (validade convergente), apresenta-se a

Confiabilidade Interna das escalas dos 8 fatores.

5.4 CONFIABILIDADE E ANALISE DA DISCRIMINANTE

Na analise da confiabilidade dos construtos utilizados neste estudo, usou-se o
Alpha de Cronbach. Essa medida de consisténcia avalia a escala inteira, e € a mais
amplamente utilizada, variando de 0 a 1, tendo o valor inferior, usualmente, aceito de
0,70 (HAIR et al., 2009). Valores mais baixos, indicam uma escala ndo confiavel.
(FIELD, 2009).

Uma das consideragdes mais pontuadas pelos autores é quanto ao numero de
itens da escala, pois quanto maior for esse numero, mais aumenta o valor do Alpha
de Cronbach. (FIELD, 2009; HAIR et al., 2009). Contudo, neste estudo usaram-se oito
escalas com quantidade de itens variando entre trés e seis itens, ou seja, néo se tem
escalas com quantidade de itens tdo dispares, o que pode influenciar os valores de
consisténcia das escalas.

No Quadro 26, apresentam-se os valores da medida de confiabilidade dos oito

fatores(com os itens que apresentaram medidas inferiores ja retirados) utilizadas

neste estudo.

Quadro 26 - Alpha de Cronbach dos fatores

Escalas utilizadas (Fatores) Alpha de Cronbach

Intencdo de consumo 0,898
Autocontrole 0,920
Percepgdo de Risco 0,856
Percepcao de Escassez 0,846
Desindividualizacao 0,817
Percepcao Hedobnica 0,913
Percepgao Utilitaria 0,919
Inovagao no consumo 0,916
Instrumento Geral 0,953

Fonte: Dados da pesquisa.
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Viu-se que a medida de confiabilidadede Alpha de Cronbach apresentou-se
satisfatoria nas escalas aplicadas. Esse indice de medicdo associa-se aos demais
indices anteriormente calculados, quais sejam: analise fatorial entre blocos (validade
discriminante) e analise fatorial intrablocos (validade convergente), e, ainda, a
adequacao do modelo em relagdo a unidimensionalidade dos construtos, ratificados
na validade convergente. (KOUFTEROS, 1999).

Destarte, realizou-se uma avaliagao final para o modelo estrutural, qual seja: a
validade das escalas (HAIR et al., 2009). A validade da escala é representada pelos
escores que definem se as medidas mensuram o mesmo conceito € o quao distintas
sdo entre eles. Sdo chamadas de Validade Convergente, a qual “[...] avalia o grau em
que duas medidas do mesmo conceito estédo correlacionadas [...]” (HAIR et al., 2009,
p. 122), sinalizando que altas cargas correlacionais indicam que a escala estamedindo
0 conceito a que se propés medir. Em contrapartida, a Validade Discriminante
representa “[...] o grau em que dois conceitos sao distintos [...] (HAIR etal., 2009,
p.122), o que indica que se deva ter baixas cargas correlacionais, a fim de demonstrar
gue a escala é suficientemente distinta entre os demais conceitos.

Neste estudo, utilizou-se o Modelo de Fornell e Larker (1981), no qual se tem a
comparagao entre as variancias extraidas (as quais podem ser aplicada a raiz
quadrada) e as variancias compartilhadas. Esse modelo prevé que as variancias
compartilhadas entre as variaveis devem ser menores do que as variancias extraidas.
Isso quer dizer que a média da variancia extraida (AVE) deve ser maior do que a
variancia compartilhada.

A seguir, no Quadro 27, apresenta-se a confiabilidade composta, a variancia extraida

e a variancia compartilhada.
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Quadro 27 - Variancia extraida (raiz quadrada), confiabilidade composta e variancia

Variaveis Latentes/ Con. Autoc  Esc. Risc. De- He- Utilita- Inovagao

Construtos Comp. sind  don. ria no consu-
mo

Autocontrole 0,94 0,808

Percepcao de 0,85 0,439 0,692

Escassez

Percepgao risco 0,86 0,618 0,619 0,741

Desindividualiza- 0,82 0,211 0,564 0,357 0,728

¢ao

Percepgio 0,94 0,259 0,531 0445 0459 0,883

Hedonica

Percepgao 0,92 0,370 0,528 0,515 0456 0,769 0,848

Utilitaria

Inovagdo no 0,92 0,44 0425 0,195 0,578 0,396 0,375 0,860

Consumo

Fonte: Dados da pesquisa.

Frisa-se que se fez uso da raiz quadrada da variancia extraida para todos os
construtos; os valores da variancia extraida devem ser maiores do que a variancia
compartilhada, uma vez que os fatores devem apresentar cargas mais baixas quando
relacionadas com outras variaveis.

Hair et al. (2009) indicam que a média da variancia extraida (AVE) deve ser
maior ou igual a 0,5, indicando validade convergente adequada. Ja quanto a
Confiabilidade composta, que denota existéncia de consisténcia interna, deve
apresentar indice maior ou igual a 0,7. (HAIR et al., 2009). Portanto, nesse estudo,
esses indices encontram-se nos limites indicados pela literatura.

A seguir, na Figura 5, apresenta-se o Modelo teérico proposto e testado.
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Figura 5 - Modelo tedrico proposto a ser testado

INOVAT1 || INOVAT2 [l INCVAT3 || INOVATS
] : | .

$é4é 4

Fonte: Dados da pesquisa.

A partir da analise e verificagao dos pressupostos a AFC, validade discriminante
e convergente e a confiabilidade interna ao modelo estrutural, segue-sea Analise do

Modelo Integrado.

5.5 APRESENTACAO E ANALISE DO MODELO INTEGRADO

Nas subsec¢des anteriores, transcorreram-se os pressupostos para a validagao
do modelo, por meio da Analise Confirmatdria, bem como a verificagdo da Validade
Convergente e Discriminante, seguida da Confiabilidade Composta. Por meio do
Modelo de Fornell e Larker (1981) verificou-se a variancia extraida e a variancia
composta dos construtos.

Nesta subsecgdo, inicia-se a analise do Modelo Integrado, que contempla o
modelo estrutural e o modelo de Mensuragao. A partir das relagdes diretas entre os

contrutos:
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a) Relagao de Percepcgéao de Escassez e Autocontrole;



b) Relagao de Percepgao de Risco e Autocontrole;

c) Relagao de Desindividualizagdo e Autocontrole;

d) Relagéo de Percepgédo Heddbnica e Autocontrole;

e) Relagéo de Percepgédo Utilitaria e Autocontrole;

f) Relagéo de Inovagdo no Consumo e Autocontrole; e

g) Relagao de Autocontrole e Intengéo de consumo.
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Observe o Quadro 28 a seguir, em que se apresentam o coeficiente

padronizado e a significancia do modelo.

Quadro 28 - Betas padronizados, erros e p

Coeficiente (Beta)
padronizado

Autocontrole ----- Escassez -(,148
Autocontrole ------ Risco 0,521
Autocontrole ~ ---—-- -0,037
Desindividualizagdo
Autocontrole ~ -———--- -0,136
Percepgao Hedbnica

0,181
Autocontrole---Utilitaria ’
Autocontrole ---Inovagdo no -0,064
consumo

-0,374

Autocontrole --- Intengdo
Consume

Erro

padrao

0,69

0,060

0,054

0,057

0,061

0,045

0,033

CR

2,798

10,160

-,783

-2,628

3,347

-1,532

10,224

P

,005

Hskok

Hkskok

Kk

Suporte para as
hipoteses

Confirmada

Confirmada

Nao Confirmada

Confirmada

Confirmada

N3ao confirmada

Confirmada

Nota: (***)<0,001.

Fonte: Dados da pesquisa.

Nesse estudo, a primeira hipotese (H1) propds que a Percepcéo de Escassez,

influencia o autocontrole, de forma negativa. A partir do resultado no Quadro 28,

verificou-se que p<0,001, apresentando coeficiente padronizado (B) de -0,148,

expressando a significancia da relagao.

Pela revisdo de literatura viu-se que a escassez representa uma perda de
liberdade (GUPTA; GENTRY, 2014) aos consumidores, em virtude da restricao
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apresentada pelos fornecedores (LYNN, 1991; BRANNON; BROCK, 2001; BARTON,
2020) que passam a enxergar o produto e/ou servigo ofertado como mais valoroso e
bom (CIALDINI; TROST, 1998; CIALDINI, 2001, 2014), interpretando-os como mais
relevantes e centrais. (LIBERMAN; TROPE, 2008; TROPE; LIBERMAN, 2010).

Destarte, quanto mais o consumidor perceber a Escassez, menor é o
autocontrole acionado para a decisdo de compra. Estudos (RAMANATHAN; DHAR,
2010; AGGARWAL; JUN; HUH, 2011; RATNER, 2015; BARTON, 2020) ja indicaram
que a escassez influencia a intencdo de compra de forma positiva, o que conduziu
este estudo a propor a relagdo negativa entre Escassez e Autocontrole, e ela
confirmou-se.

Confirmando também a hipotese estabelecida neste estudo, a relagédo direta
entre Percepgdo de Risco e Autocontrole é altamente significativa (p<001), com
B:0,521, confirmando a H2: A Percepg¢do de risco influencia positivamente o
autocontrole. Esse resultado ressoa nos estudos ja realizados (Risco e intengéo de
consumo), em que os consumidores, ao se deparar com uma possivel perda, seja
econdmica, social, psicolégica ou funcional (BEN-ZUR; ZEIDNER, 2009; FURBY;
BEYTH-MAROM, 1992), optam por escolhas que lhes possam ser mais seguras.
(GOEREE; HOLT; PALFREY, 2003; HOLT; LAURY, 2002; SCHECHTER, 2007).

Conquanto Mittal, Kapitan e Silvera (2019) demonstrem em seu estudo sobre
opgdes intangiveis e experienciais e bens materiais, que os individuos preferiram
escolhas com maior risco do que manter padrdes de aversao ao risco observado para

essas opgodes (filmes, ingressos para shows e estadas em hotéis), os autores
evidenciaram que os consumidores se pautam na conveniéncia e ndo na certeza.
Outrossim, isso se baseia na relevancia e centralidade proposta pela CLT, pois é no
objeto/evento relevante aos individuos, que esses tomarao as decisdes de escolhas.

Assim sendo, vé-se dois resultados distintos, um que segue o padrdo de
aversao ao risco e outro em que o consumidor se arrisca mais, diferenciando-se do
padrao de aversao no segmento de opgdes intangiveis e experienciais. Por certo,
precisa-se de mais estudos comparativos para que se possa chegar a concluséo de
que ha uma diferenga quanto a percepgéo de risco em segmentos distintos de bens
(tangiveis e intangiveis), testando a conveniéncia como possivel moderador.

Tomando que a Percepgéao de risco possa se alterar quando se trata de bens
tangiveis ou intangiveis (o que é indicado realizar mais estudos sobre isso), considera-

se que reagdes mais ou menos individualizadas, também, possam influenciar o
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autocontrole, ja que essas reagdes podem ser frutos de fatores situacionais e sociais.
(COLEMAN; PATERNITE; SHERMAN, 1999; CHRISTIE; DILL, 2016).

Nesse sentido, tem-se a terceira hipotese desse estudo, qual seja H3: A
Desindividualizagao influencia negativamente o autocontrole, a qual foi rejeitada
porque nao apresentou significancia na relagao direta, tendo p>0,05 e (: -0,037.
Embora, a relagdo seja negativa, a desindividualizagdo n&o influencia o autocontrole.
Por certas caracteristicas da desindividualizacdo, como a baixa autopercepcao e a
autoconsciéncia (DIENER, 1980; REICHER; SPEARS; POSTMES, 1995), mesmo em
ambientes virtuais (REN; KRAUT; KIESLER, 2007), este estudo propOs a relagao
direta e negativa com o autocontrole, também, por revisar na literatura que o estado
de desindividualizagdo traz ao individuo maior conformidade com julgamentos de
outras pessoas. (FROMKIN; SNYDER, 1980). Mas, as evidéncias indicaram refutar a
H3.

Na sequéncia, tem-se a verificagcdo da Hipotese H4: A Percepcao Hedbnica
influencia negativamente o autocontrole, a qual apresentou relagao significativa
(p<0,05), e B: -0,136, confirmando-a. Essa evidencia tem reflexo de estudos em que
ja se apontara que a Percepgao Hedonica impulsiona a intencdo de consumo
(HIRSCHMAN; HOLBROOK, 1982; VIGNERON; JOHNSON,1999; JAIN, 2018),
mesmo em ambientes online e segmento de luxo (LIU et al., 2019; SPENCE, 2019;
SHANKAR; JAIN, 2021), no comércio social ou s-commerce. (SUN et al., 2016;
ZHANG et al., 2017; GAN; WANG 2017; WANG; HERRANDO, 2019; DABBOUS;
BARAKAT 2020).

Outrossim, se ja se tendo na literatura a relagéo estabelecida, de forma positiva,
entre Percep¢ao Hedobnica e Intencdo de Consumo, presumiu-se que a relagdo com
o autocontrole fosse negativa. O resultado da confirmacao da H4 (p<0,05) e B: -,136,
indica que os consumidores tomam valores heddnicos, que podem ser criados pelas
organizagbes a partir de experiéncias sociais, emocionais e epistémicas
(KAZAKEVICIUTE; BANYTE, 2012) o que nao inviabiliza certa intercambialidade
(HELION; GILOVICH, 2014) entre os valores hedénicos e utilitarios tomados pelos
individuos como metas para realizar a partir do consumo (AHMED; VALETTE-
FLORENCE, 2020), mas que impacta, de forma negativa, no autocontrole.

Ao mencionarem-se caracteristicas ou valores utilitarios, traz-se a quinta
hipétese deste estudo, qual seja, H5: A Percepcéao Utilitaria influencia positivamente

o autocontrole, a qual obtivera B: 0,181 e p<0,001, ou seja, altamente significativo.
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Esses resultados fazem com que se confirme H6, e, também, demonstra reflexo de
outros estudos que indicaram a relacao positiva entre Percepg¢ao Ultilitaria e Intengao
de Consumo, mesmo em ambientes virtuais (CHAKRABORTY; SOODAN, 2019; LIM,
2017; MOUSAVIZADEH et al., 2020) ao propor que haja uma relagao positiva entre
Percepcao utilitaria e autocontrole, confirma-se essa hipotese.

Sendo a intengdo de consumo, influenciada pelas caracteristicas utilitarias do
produto e/ou servico, essas caracteristicas, também, estabelecem-se de forma
positiva com o autocontrole. Isso encontra amparo em alguns estudos em que ficou
evidente que, ao adquirir produtos utilitarios, os consumidores aumentam o senso de
controle, compensando a perda de controle percebida em um contexto de compra
(CHEN; LEE; YAP, 2016), imprimindo a crenga da capacidade de atingir os resultados
desejaveis.

Traz-se a sexta hipbtese deste estudo — H6: A Inovacéo no consumo influencia,
de forma negativa, o autocontrole. Essa relagdo apresentara B: -0,064 e p>0,05, o que
denota a rejeicado dessa hipotese, uma vez que nao se evidenciou relagao significativa.
Sendo a inovagao no consumo representada pela aceitagao e satisfagdo de novos
produtos, oportunizando a eles estarem a frente de outros individuos (GATIGNON;
ROBERTSON; FEIN, 1991; ROGERS, 1983; HUANG; SOUTAR; BROWN, 2004),
propds-se que isso teria influéncia negativa no autocontrole, uma vez que a
capacidade de inovacdo do consumidor diminuiria o autocontrole, levando-os a
diferenciarem-se dos padrbes de consumo. (STEENKAMP; HOFSTEDE; WEDEL,
1999).

Destarte, ndo se pode descartar que algumas questdes ja aventadas na sec¢ao
2, da Fundamentacéo teodrica, e na seg¢ao 3, hipoteses do estudo, que a inovagao no
consumo pode ocorrer em certas categorias de produtos, denominando o0 que se
chama de inovagdo em dominios especificos (GOLDSMITH; HOFACKER, 199), ou
seja, o consumidor pode ser inovador em certas categorias de produtos e/ou servigos
e nao em outras. O fato de se ter escolhido o segmento do turismo pode ter influencia
nessa evidencia, até porque nao se optou pela segmentagao desse turismo: turismo
de negdcio, de aventura dentre outros.

As motivagdes dos consumidores inovadores podem variar de heddbnicas a
utilitarias; em estudo no contexto da pandemia do COVID-19 evidenciou-se que a
motivacdo hedbnica teve influéncia positiva na inovagdo do consumo, sendo
potencializada pela atratividade e originalidade (CHA, 2020), e ainda com diferenga

entre faixas etarias.
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Outrossim, neste estudo, a inovag&do no consumo nao influencia negativamente
no autocontrole, o que pode sugerir que as organizagbes mapeiem as motivagdes dos
consumidores inovadores, pois essas motivagdes ndo influenciam, de forma negativa,
o autocontrole no consumo.

Reforga-se que esse resultado se expande a contextos de compra de quaisquer
produtos e/ou servigos, incluindo o segmento de turismo, que tem a inovagdo como
fator de transformagéo da experiéncia dos consumidores, enfatizando a diverséo e
prazer (HAIDEGGER et al. , 2013 ; IVANOV; WEBSTER, 2017; LU; CAIl; GURSOY,
2019), inclusive com tecnologia robética, mas que pode trazer maior percepgao de
risco e ansiedade ao consumidor pelo desconhecimento dessa tecnologia. (LU;
CAI;GURSOQY, 2019).

Vé-se que a relagao direta estabelecida entre o Autocontrole e a Intengao de
Consumo apresentou-se negativa, com coeficiente padronizado (B) de -0,347 e
altamente significativo (p<0,001), o que conduz a confirmagao da H7: O autocontrole
influencia negativamente a intengdo de consumo. Esse resultado encontra amparo em
estudos que demonstraram o dilema entre o querer e o dever nas escolhas de
consumo implicando mais ou menos indulgéncia (LARAN, 2010, 2011; LARAN;
JANISZEWSKI, 2011), com reflexos na alimentacédo (TUK; ZHANG; SWELDENS,
2015; PETIT et al., 2016), no orgcamento com foco de longo prazo, evitando compras
desnecessarias (McCARTHY et al., 2017) e, até mesmo, o autocontrole como um
moderador na relagdo entre a avaliagcdo da divulgagdo da marca e seu
posicionamento. (JANSSEN et al., 2016).

Uma vez que se aciona o autocontrole, tem-se a centralidade e relevancia
(TROPE; LIBERMAN, 2010) nos objetivos de longo prazo, tendo os efeitos
moderadores potencializados pelos estados corporais (FISHBACH et al., 2003;
HOFMANN et al., 2007; PAPIES et al., 2015) resultando em comportamentos mais
saudaveis, ja que, no longo prazo, a decisao do agora e ou futuro se torna mais valiosa
(MILKMAN; ROGERS; BAZERMAN, 2008), e reflete qualquer tipo de escolha, no
dilema do eu presente e do eu futuro. (THALER; SHEFRIN, 1981; LOEWENSTEIN;
O'DONOGHUE, 2004; FUDENBERG; LEVINE, 2006; BERKMAN et al., 2017).

Portanto, essa relagao entre o autocontrole e a intengcdo de consumo pode
acontecer em qualquer contexto de decisdo de compra em relagcdo a compra de
sapatos, de carro, de empréstimo, de renegociagao, de planos de saude, de pacotes

turisticos, de cursos universitarios, dentre outras tantas decisdes de compra.
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Nesse sentido, as organizagdes podem conduzir os consumidores a niveis de
interpretacdo de maior ou menor distancia psicoldgica, de forma que os consumidores
tomam as mensagens emitidas como de alta relevancia. (LIBERMAN; TROPE, 2008;
TROPE; LIBERMAN, 2010). Destarte, as mensagens de escassez influenciam a
intengdo de compra e o valor percebido pelos consumidores.

ApoOs a analise das relagdes diretas entre as Percepgdes comportamentais
(Escassez, Risco, Desindividualizagdo, Hedoénica, Uitilitaria e Inovagdo) e o
Autocontrole e das hipoteses estabelecidas, faz-se pertinente demonstrar que
variaveis de controle: Faixa etaria, escolaridade e sexo ndo se apresentaram
significativas na intengdo de consumo, com p>0,05, respectivamente: p:0,469, p:0,388
e p:0,462.

A seguir, no Quadro 29, apresentam-se os indices de ajustamento do modelo

integrado.

Quadro 29 - indices de Ajustamento do Modelo integrado

Indices Analise final
Qui-quadrado 2565,849
Graus de Liberdade (GL) 680
Nivel de Probabilidade ,000
QQ/GL 3,773
Compartive Fit Index— CF1 0,924
Normed Fit Index (NFI) 0,900
Adjusted Goodness of Fit (AGFI) 0,823
Tucker-Lewis Index (TLI) 0,899
Incremental fit index (IFT) 0,909
RoatMeanSquaredErrorofAproximation (RMSEA) 0,055

Fonte: Dados da pesquisa.

Observa-se que os indices de ajustamento apresentaram-se adequados, tendo
QQ/GL=3,773, sendo<5. (HAIR et al., 2009). O CFI, o NFI o IFI demonstraram valores
igual e maior de 0,90 (HAIR et al., 2009; IACOBUCCI, 2010) e ainda, RMSEA entre
0,05€e 0,08. (HAIR et al., 2009). Percebe-se que os indices: AGFl e TLI apresentaram-
se abaixo de 0,90, contudo essa diferengca n&o € tao distante do indicado pela
literatura.

Igualmente, o modelo integrado apresentou indices adequados de
ajustamento. Realizadas as apresentagbes e analises das relagdes diretas dos

construtos: Intencdo de Consumo, Autocontrole, Percepcéo de Risco, Percepcao de
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Escassez, Desindividualizagao, Percepcédo Hedbnica, Percepgéao Ultilitaria e Inovagao

no Consumo, a seguir, apresentam-se as hipéteses de moderagdao a partir das
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Expressdes Temporais: de Passado, de Presente, de Futuro e a Pressdo do Tempo

na relagdo entre Autocontrole e Intengdo de Consumo.

5.5.1 Efeito moderador da Expressao Temporal de Passado na relagao entre

Autocontrole e Intengao de consumo

Variavel moderadora € uma terceira variavel que pode alterar a relagao entre
uma variavel dependente e uma independente. (HAIR et al., 2009). Para tanto,
procedeu-se a dicotomizacio da variavel de expressao temporal de passado em dois
grupos: alta orientagao temporal de passado e baixa orientagao temporal de passado.
Fez-se uso do SPSS 25.0 para tal dicotomizagao, por meio de mediana.

Fez-se a analise da variancia por meio do Teste t, comparando as médias entre
0s grupos de alta e baixa orientagdo temporal de passado, conforme evidencia-se na
Tabela 12. Variavel dependente foi a Orientacdo temporal de passado, e a

independente os dois grupos de orientagao temporal de passado.

Tabela 12 - Comparagéo das médias dos grupos Orientacdo Temporal passado

Grupos (Percepcdo da Expressao temporal de passado N. Meédia | Erro | Sig
Alta orientag@o temporal passado 510 4,03 | 0,74

0,000
Baixa orientagdo temporal passado 397 2,221 0,50

Fonte: Elaborado pela autora.

Por meio da Tabela 12, viu-se que 510 respondentes apresentaram maior
percepgao de orientacdo temporal de passado (média: 4,03), e 397 respondentes
apresentaram baixa orientagdo temporal de passado (média: 2,22). Constatou-se por
meio da analise da varidncia que existe diferencga significativa entre as médias dos
grupos com p<0,001.

Ja, na Tabela 13, encontram-se o efeito moderador da orientagdo temporal
passado na relagcao entre Autocontrole e Intencdo de Consumo. Viu-se que o efeito

moderador de orientacdo de passado foi significativo (sig<0,001).
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Tabela 13 - Moderacéo da orientagdo temporal de passado

Relagoes B (Alta orientagao B (Baixa orientagdo Difere
passado) passado) n¢a de
XZ
Autocontrole[JInten¢do no -0,430%** -0,910™ 0,000
consumo

Nota: (***)<0,001, (**)<0,05, (ns): nao significativo.
Fonte: Dados da pesquisa.

Pelos valores encontrados, constata-se que ha o efeito de moderagao da
variavel orientacdo temporal de passado na relagdo entre comportamento
autocontrolado e Intengdo de Consumo, com p<0,001. E possivel perceber a relacdo
em que houve comprovacao do efeito moderador da orientagao temporal de passado,
estabelece-se que o comportamento autocontrolado e intengdo de consumo foi menor
para o grupo em que ha uma alta orientagcéo de passado, com direcao invertida.

O efeito moderador na relagdao entre Autocontrole e Intengdo de Consumo,
apresentou-se no grupo de alta orientagdo de passado, com sig<0,001. Isso
demonstra que o efeito moderador dessa variavel ameniza a forga da relacdo do
autocontrole e a intencdo de consumo. Esse efeito moderador ndo é visto, na relagao
direta, no grupo de baixa orientacédo de passado, pois nao se apresentara significativa.
Desse modo, a alta (baixa) orientagdo de passado diminuiu (aumenta) a forga da
relagdo entre Autocontrole e Intengdo de Consumo.

Isso indica que, se houver a condugdo dos consumidores para uma alta
Orientacéo de passado, a relagéo entre o autocontrole e intencao ficara enfraquecida,
levando os individuos a uma maior intencdo de compra.

Observe-se que a oitava hipdtese deste estudo (H8a) que propbés que a
orientagdo de tempo passado modera, negativamente, a relagéo entre Autocontrole e

Intengdo de Consumo se confirmara.

5.5.2 Efeito moderador da Expressao Temporal de Presente na relagao entre

Autocontrole e Intengao de consumo

Na continuidade da andlise dos efeitos moderadores na relagao entre

Autocontrole e Intencdo de Consumo, tem-se a H8b, na qual se propbs que a
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orientagdo de tempo presente modera negativamente a relagdo entre autocontrole e
Intenc&o de consumo.

Primeiramente, ja que a orientagdo temporal presente, também fora
dicotomizada no SPSS 25.0, apresenta-se a comparagao das médias dos grupos,

cujos valores estao expressos na Tabela 14.

Tabela 14 - Comparacao de médias de Orientacido temporal de presente

Grupos (Expressao temporal de presente N Média | Erro Sig
Baixa orientagdo temporal presente 423 2,40 0,65
0,00
Alta orientagdo temporal presente 484 3,96 0,46

Fonte: Elaborado pela autora.

Por meio da Tabela 14, constatou-se que 423 respondentes tiveram alta
orientagdo de presente mais baixa, com média de 2,40; e 484 respondentes tiveram
alta orientacado temporal de presente (média: 3,96). A analise de variancia comprovou
a diferencga estatistica das médias entre os grupos, apresentando sig<0,05.

Ja os valores quanto ao efeito moderador da orientagao de presente na relagao

entre Autocontrole e Intengcdo de Consumo sao apresentados na Tabela 15.

Tabela 15 - Moderacéo da orientacdo temporal de presente

Relagao B (Alta orientagao B (Baixa Difer

presente) orientagao enca

presente) de X2

Autocontrole[]Inten¢do de consumo -0,046" -, 479%** 0,000

Nota: (***) <0,001, (**)<0,05, (ns): ndo significativo.
Fonte: Dados da pesquisa.

Observa-se que o efeito moderador de orientagao de presente foi significativo
na relagdo entre Autocontrole e Intengdo de consumo (sig<0,001). Contudo,
evidenciou-se que no grupo de alta orientagao de presente esse efeito ndo ocorreu,
pois gerou resultado nao significativo (sig>0,005). Ja no grupo de baixa orientacéao de
presente, a relagdo monstrou-se significativa e negativa a -,479, o que enseja a
mitigagdo da forca dessa relagédo, ou seja, diminuiu muito mais o efeito da relagéo

entre as variaveis.
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Isso permite concluir que, quanto mais baixa a orientagao temporal de presente,
mais enfraquecedor sera o comportamento autocontrolado na intengdo de consumo.
A baixa orientacédo de tempo presente diminuiu a for¢a da relagdo entre autocontrole
e intencao de consumo.

Ter um estilo ou orientagéo temporal de presente, conduz o individuo a pensar
sob um baixo nivel de interpretagcédo, que traduz uma menor distancia psicologica, o
que implica uma maior falha de autocontrole (TROPE;LIBERMAN, 2010), e, de certa
forma, ligam-se as recompensas imediatas (ROTHSPAN; READ, 1996), em inUmeros
contextos da vida do consumidor seja na saude, seja no estilo de vida, nos exercicios
fisicos, nos habitos alimentares, no sexo seguro, na inovagdao do consumidor, no
comportamento de compra e até nas preferéncias de mercadorias (ZIMBARDO;
BOYD, 1999; LUSZCZYNSKA et al., 2004; BRAUN-LATOUR; LATOUR; ZINKHAN
2007; KARANDE; MERCHANT; SIVAKUMAR, 2011; KARANDE; MERCHANT 2012).

Isso vai de encontro as colocagdes da CLT, assim como as ponderagdes de
outros autores (BERGADAA, 1990), os quais sinalizam que, quanto maior a orientagao
presente, mais se tera sensibilidade a falhas do autocontrole, pois os individuos estéo
focados na alta orientacdo presente, e desejam suprir seus desejos no “aqui e no
agora”.

Assim, pelos resultados apresentados, confirma-se a hipotese H8b: A
orientacdo de tempo presente modera, negativamente, a relagao entre Autocontrole e

Intencdo de Consumo, com énfase para o grupo de baixa orientagao de presente.

5.5.3 Efeito moderador da Expressao temporal de futuro na relagao entre

Autocontrole e Intengcao de Consumo

Iniciou-se pela analise de comparacdo das médias entre os grupos de alta
orientacao de futuro e os de baixa orientacao de futuro.

O primeiro grupo, ou seja, os de alta orientagdo de futuro, contou com 529
respondentes, tendo atingido a média de 4,34; o segundo grupo, isto &, os de baixa

orientagao futuro, foi composto por 378 respondentes e atingiu a média de 2,69.
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Fez-se a comparagao das médias desses grupos e analise de variancia (Teste

t), indicando a diferenga estatistica entre eles.

Tabela 16 - Comparagéo das médias dos grupos Orientagdo Temporal Futuro

Grupos (Percepgio da Expressdo temporal de future N Média | Erro Sig
Alta orientagdo temporal Futuro 529 4,34 0,41
0,000
Baixa orientagdo temporal Futuro 378 2,69 0,88

Fonte: Elaborado pela autora

Para essa moderacgao, tem-se a H8c: A orientacdo de tempo futuro modera
positivamente a relagdo entre Autocontrole e Inten¢cdo de Consumo. Para verificagcao,
procedeu-se a dicotomizagcdo da variavel moderadora em grupos de baixa e alta

orientacao de futuro.

Tabela 17 - Moderagao da Orientagao temporal de futuro

Relacao B (Alta B (Baixa Difer

orientaco futuro) | orientagdo futuro) enca

de X?

Autocontrole[]Inten¢do de consumo -0,016™ -, 431 %%* 0,000

Nota: (***) <0,001, (**)<0,05, (ns): ndo significativo.
Fonte: Dados da pesquisa

Verificou-se que o efeito moderador da orientagcao de futuro na relagéo entre o
Autocontrole e a Intengdo de Consumo € significativa (sig<0,001). Contudo, o efeito
moderador nessa relagéo no grupo de alta orientagdo para o futuro ndo se confirmou
em dois aspectos: ndo ha moderagao positiva nessa interagdo e em um dos grupos
(alta orientagao de futuro) ndo houve relacgao significativa.

Ja no grupo de baixa orientagdo de futuro o efeito foi significativo para uma
carga de -0,431. Isso implica dizer que, quanto mais baixa € a orientagdo temporal
para o futuro, mais impactante e mitigador sera o comportamento autocontrolado na
intencdo de consumo. A baixa orientacao de futuro diminuiu a for¢ca da relagao entre
um comportamento autocontrolado e a intencdo de consumo.

No cenario de orientagdo temporal de futuro, tem-se a perspectiva dos
individuos se absterem dos prazeres “do agora”, tendo em suas decisdes, as
expectativas de futuro (REYNOLDS; SCHIFFBAUER, 2005), que podem ter reflexos
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desde a previsdo de aposentadoria, passando por uma contratagao de seguro de vida,
até a abertura de uma poupancga ou investimentos de longo prazo que podem lhe gerar
maior juros ou mesmo a aquisigdo de empréstimos. Nessa discussédo, traz-se
questdes de saude, sejam elas alimentares, com foco em alimentos mais saudaveis,
pois isso em um futuro implicara uma melhor saude seja fisica ou mental.

O resultado obtido contraria os achados da CLT, que prediz que se tem maior
nivel de interpretacdo, maior distancia psicoldgica, o que conduz o individuo a maior
autocontrole, pois se esta num corte temporal futuro. Por meio deste estudo de
moderacao da orientagdo temporal de futuro, ndo se evidenciou tal achado em uma
percepcao de alto nivel de expressao temporal de futuro.

Cada individuo pode dar énfase aos diferentes quadros temporais (KEES;
BURTON; TANGARI, 2010; PECOT et al., 2018), sendo que essa énfase ira
influenciar suas tomadas de decisdo (ZIMBARDO; BOYD, 1999), e justamente essa
decisdo pode conduzir os individuos a vicios ou dependéncias existentes e que
acometem inumeras pessoas. Sao reflexos, além da genética, dos quadros temporais
que acabam por receber mais ou menos énfase por eles.

Nao apenas a Teoria do Nivel de Interpretacéo e distancia Psicologica (CLT)
assevera tal colocagdo, mas em outras pesquisas, viu-se que a orientagao temporal
de futuro coloca o individuo numa busca de metas de longo prazo, voltado para
diminuir as falhas de autocontrole (LASANE; JONES, 1999; HORSTMANSHOF;
ZIMITAT, 2007; ROY; NADOO, 2021).

Destarte, evidencia-se que néo se confirma H8c: A orientacdo de tempo futuro
modera positivamente a relagao entre Autocontrole e Intengdo de Consumo.

A seguir, apresenta-se o efeito moderador da Pressdo do tempo na relagéo

entre o Autocontrole e a Intengdo no Consumo.

5.5.4 Efeito moderador da Expressao de Pressao do tempo na relagao entre

Autocontrole e Intengcao de consumo

A nona hipotese deste estudo — H9: A pressao do tempo modera, negativamente, a
relagdo entre Autocontrole e Intencdo de Consumo, teve a variavel moderadora

dicotomizada em dois grupos: alta e baixa pressao do tempo. Procedeu-se a
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comparag¢ao das meédias entre os grupos (alta e baixa presséo), conforme Tabela 18
sendo a variavel dependente, a escala de Pressdo do tempo, e a variavel

independente, os grupos (alta e baixa pressao do tempo).

Tabela 18 - Comparagéo das médias dos grupos de Pressdo do tempo

Grupos (Percepgdo da Pressao do tempo N Meédia Erro Sig
Baixa percepcao de pressdo do tempo 507 | 2,34 0,65

0,00
Alta percepgao de Pressdao do tempo 400 3,81 0,48

Fonte: Elaborado pela autora.

Viu-se que para o grupo de baixa percepgao de pressédo do tempo, com 507
respondentes, a média foi de 2,34 em relagao a variavel dependente de Pressao do
tempo. Ja para o grupo de alta percepgcao da pressao do tempo, com 400
respondentes, a média atingiu 3,81. Com sig<0,05, a analise indicou que as médias
entre os dois grupos sao estatisticamente diferentes.

Outrossim, quanto ao efeito moderador da Pressdo do tempo na relagao

autocontrole e intengcdo de consumo, tem-se os seguintes resultados:
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Tabela 19 - Moderagéo da Press&o do tempo

Relagao B (Alta Pressdo do B (Baixa pressdo do Difer

tempo) tempo) enca

de X2

Autocontrole[JInten¢do de consumo -0,066" -0,452%*%* 0,000

Nota: (***)<0,001, (**)<0,05, (ns): ndo significativo.
Fonte: Dados da pesquisa.

Destaca-se que o efeito moderador da pressdao do tempo na relagdo entre
autocontrole e intengdo de consumo foi significativo (sig<0,001). Tem-se uma
diferenga entre os grupos de baixa e alta pressado, uma vez que o efeito interativo da
Presséo do tempo é estabelecido para o grupo em que houve uma baixa percepgao
de Pressdo do tempo, porque obteve-se p<0,001. Isso denota que na relagéo
significativa, negativa, entre o Autocontrole e a Intengdo de Consumo tem-se um
impacto negativo (mitigador) da Pressdo do tempo. Outrossim, a baixa Pressdo do
tempo, diminuiu a for¢a da relagdo do comportamento autocontrolado na intengao de
consumo.

E possivel identificar-se que a alta (baixa) pressdo do tempo diminuiu
(aumenta) a forca da relagédo entre autocontrole e intengdo de consumo. Trazem-se
alguns estudos que ndo focam no comportamento autocontrolado, mas em uma
tendéncia de compra por impulso, em que se tem a Pressao do tempo, também, como
moderadora e que apresentou resultados analogos, como no estudo de Benoit, Klose
e Ettinger (2017), cujos autores tinham como objetivo identificar os grupos de clientes
para os quais a oferta de conveniéncia teria a maior vantagem no aumento da
satisfagdo. Os autores evidenciaram que ha uma moderagao positiva expressa pela
pressao do tempo entre a conveniéncia do servigo e a satisfagao do cliente.

Estudos no segmento de turismo, em compras por impulso, ja indicaram que a
presséo do tempo modera ndo s6 motivagdes dos passageiros e atividades de compra
nos aeroportos (LIN; CHEN, 2013), como também a relagado entre emocgdes negativas
e o impulso afetivo na compra por impulso. (SOHN; LEE, 2017).

Isso demonstra que, em tendéncias relacionadas com a compra por impulso ou
nao, a pressao do tempo interage na intencdo de consumo seja potencializando ou
minimizando o efeito da relagédo. Tendo a suposi¢ao da H9 de que a pressao do tempo

modera, negativamente, a relagcdo entre Autocontrole e Intengdo de Consumo,
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constatou-se que se deve aceitar essa hipétese, uma vez que se apresentou
significativa (parcialmente) no grupo de baixa pressao do tempo.
De forma a visualizar as hipoteses das variaveis moderadoras, tem-se oQuadro

30 a sequir:

Quadro 30 - Hipdteses das varidveis moderadoras do estudo

Hipéteses variaveis moderadoras do estudo Resultado

HS8a: A orientagdo de tempo passado modera negativamente a relacdo entre autocontrole e | Confirmada
Intengdo de consumo.

H8b: A orientagdo de tempo presente modera negativamente a relagdo entre autocontrole e | Confirmada
Intengao de consumo.

HS8c: A orientagdo de tempo futuro modera positivamente a relagdo entre autocontrole e | Rejeitada
Intengdo de consume

HO9: A pressdao do tempo modera negativamente a relagdo entre autocontrole e Intencdo de | Confirmada
consumo.

Fonte: Elaborado pela autora.

Das hipoteses propostas a moderagao da relagédo entre autocontrole e intengao
de consumo, todas foram confirmadas. Contudo, como exposto acima, a relagcédo de
moderacado para esses quatro moderadores apresentou-se significativa, tendo em
cada uma delas, impacto moderador em grupos de alta ou baixa expressoes
temporais de passado, presente, futuro e pressdao do tempo e indicando

incongruéncias com explanagdes da teoria da CLT.
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5.6 IMPLICACOES TEORICAS DESTE ESTUDO

Ao longo dessa tese, viu-se que a intencdo de consumo ja apresentara
variaveis predecessoras, dentre elas, Percepgdo hedbnica e Utilitarista (BRUNER;
HENSEL, 1998), a Percepcéo de risco (YANG; SHARIFF; KHOO, 2015) e de escassez
(CIALDINI, 2013), a inovagao no consumo (GOLDSMITH; HOFACKER, 1991), o
autocontrole (TANGNEY; BAUMEISTER; BOONE, 2004) e, ainda, a
desindividualizagdo (MIKAL et al., 2015). A influencia dessas variaveis independentes
e suas relagdes diretas ja estdo estabelecidas na literatura.

Contudo, essa tese, propora avaliar 6 dessas variaveis como antecessoras ao
comportamento autocontrolado, tomando-o como variavel dependente. Constatou-se
que o comportamento autocontrolado € influenciado apenas pelos construtos de
Escassez, Risco, Utilitarismo e Hedonismo, ndo apresentando ser influenciado na
relagao direta com as variaveis de Desindividualizacdo e a Inovagao de Consumo.
Chama a atencdo a variavel de inovagdo de consumo, ja que para esses
consumidores a inovacéo se reflete na exclusividade de ser o primeiro a consumir
produtos e servicos diferenciados, afastando-se de padrbes de consumo
estabelecidos (FOXALL; GOLDSMITH; BROWN, 1998; GATIGNON; ROBERTSON;
FEIN, 1991; ROGERS, 1983; STEENKAMP; HOFSTEDE; WEDEL, 1999).

Quanto a Construal Level Theory (TROPE; LIBERMAN, 2010), a qual prerroga
a distancia temporal, representada pelas expressdes temporais de futuro e presente
influencia avaliagdes e tomadas de decisdes, e que quanto maior essa distancia
temporal (futuro), mais autocontrolado o consumidior estara, contrapde-se a distancia
temporal de presente, pois se estabelecido esse quadro temporal, o consumidor
menos autocontrolado estara. Relembrando que a CLT n&o aborda a expresséao
temporal de passado e de Press&o de tempo, pois se foca apenas no aqui (no agora),
e na projegao de futuro. Nessa investigagdo, uma de suas contribuigbes reside
justamente nesse aspecto: a inclusao de orientagdes temporal de passado e Presséo

do tempo a Construal Level Theory.
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Ao se tomar as expressdes temporais de presente, de futuro e se incluiu a
orientagcdo temporal de passado e a Pressdo do tempo, incongruéncias foram
evidenciadas nessa tese. E certo que condicdes situacionais ou ainda ambientais,
podem interferir na relagdo estabelecida entre o comportamento autocontrolado e a
Intencdo de Consumo. Por intermédio das relacbes de moderacao indicadas nesta
tese, as relagdes de interagdo dos quatro construtos de orientacdo temporal de
passado, presente, futuro e Pressdo do tempo apresentaram-se significativas.

Entretanto, ndo se obteve, em um dos grupos dicotomizados de cada
moderador, relagdes significantes. Isso nao inviabiliza inferéncias acerca da interagéo
ao grupo que apresentou moderagao significativa, cujos resultados foram:

a) relacao significativa para grupos de alta orientagdo temporal para o

passado;

b) relagao significativa para grupos de baixa orientagdo temporal para o

presente;

c) relagao significativa para grupos de baixa orientagédo para o futuro; e

d) relagéo significativa para grupos de baixa pressédo do tempo.

Importante tecer algumas discussdes acerca da importancia de estudarem-se
as Expressdes temporais como moderadores, ndo se restringindo apenas a relevancia
da moderagdo que proporciona maior precisdo teorica, mas verificar como esses
achados se conectam com o cotidiano das pessoas.

Estudar tempo € avaliar cenarios e possiveis comportamentos que traduzem as
tomadas de decisdo dos consumidores. Por exemplo, as evidéncias obtidas indicam
gue nao € na alta presséo do tempo, que os individuos amenizam o seu autocontrole,
0 que lhes impulsiona para maior inten¢gao de consumo. Isso pode dar- se no ambito
da saude, por exemplo, quando se fala de alimentagdo saudavel; na opg¢ao dos
individuos escolherem alimentos menos saudaveis; quando se fala de dependéncia
(cigarros/ alcool/entorpecentes/trabalho), pois a questao da pressdo dotempo interfere
no comportamento desses individuos, levando-os a consumir ou usar e realizar tarefas
de forma excessiva.

Nesse sentido, levanta-se, também, a questdo das finangas comportamentais,
que refletem essas evidéncias. Individuos que enfatizam cenarios de futuro podem
ser mais assertivos nas suas decisdoes de investimentos seja por desejar mais juros
no longo prazo, seja por se sentirem mais seguros financeiramente, pois “guardam”

parte de sua renda. Outrossim, questdes que envolvem a propria aposentadoria
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perpassa a variavel tempo, assim como, as contratagcbes de seguros
(vida/imoével/veiculo dentre outros).

Assim sendo, tem-se evidéncias que vao de encontro ao ja aventado na
literatura que podem suscitar mais estudos, a fim de averiguar essa contradigdo. Essa
colocacgao é refletida no resultado das moderagdes na perspectiva da CLT (TROPE;
LIBERMAN, 2010). Ndo obstante, traz-se uma implicagdo quanto ao contexto, seja
presencial ou online, compras com tendéncia impulsiva ou nao, esse estudo ratifica
outras pesquisas que tiveram como foco esses contextos.

Essas indicagdes tedricas, refletem-se em indicagées gerenciais que tomem
essas relagdes significativas, sejam elas relagcbes diretas e/ou de moderagéo, e

estruturem ag¢des que visem ir ao encontro dessas evidéncias.

5.7 IMPLICACOES GERENCIAIS A PARTIR DESTE ESTUDO

Como ja mencionado, o tempo influencia decisdes, avaliagdes e escolhas, o
que reflete nas comunicagdes que as organizagdes podem estruturar (mensagens de
Marketing) que influenciem os individuos (MILFONT, 2012).

Isso confirma que as empresas nao necessitam manipular mensagens que
estimulem a singularidade dos consumidores, uma vez que eles nao sinalizaram a
necessidade de exclusividade (inovagdo no consumo) numa tomada de decisao de
pacotes turisticos. Assim se manifesta também a variavel de desindividualizagéo, pois
nao se evidenciou predigao ao autocontrole.

Uma vez comprovado que ha variaveis preditivas para o autocontrole e que
variaveis moderadoras interagem no comportamento autocontrolado e intengao de
consumo, as empresas podem ater-se as mensagens de propagandas, ofertas
promocionais que apresentem teor de escassez, ja que a relagao entre o autocontrole
e a escassez € negativa, ou seja, mensagens que possam diminuir a liberdade (preco,
quantidade, tempo) do consumidor conduzem-no a um menor autocontrole. E
necessario refletir sobre as consequéncias advindas de compras que resultam de
mensagens de escassez de forma que nao leve o consumidor ao endividamento, por
exemplo, a contratagdo de servicos como empréstimos, e que podem originar

situacdes desafiadoras no futuro tanto para o consumidor quanto para a empresa.
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Dessa maneira, a relacao entre a percepgao de risco e o autocontrole € positiva,
uma vez que o consumidor que possui uma percep¢ao maior de risco, refletira num
comportamento mais autocontrolado. O risco deve ser mensurado pela empresa, que
deve trata-lo como um aspecto transparente e legitimo, fazendo com que o
consumidor compreenda, e possa analisar o nivel de risco a ser contraido nos atos de
compra.

Por conseguinte, quanto a Percep¢do Hedbnica e Ultilitaria, as empresas
podem estruturar agdes que enaltecam valores heddnicos por meio de experiéncias
que possam estimular sensagdes, emogdes, prazer, alegria, dentre outros
sentimentos. Isso porque a relagdo entre a Percepgcdo Hedbnica e a Intencdo de
Consumo foi significativa, mas negativa, ou seja, quanto maior é a Percepgéo
Hedbnica, menor € o Autocontrole.

Quanto a Percepcgao Utilitaria, este estudo apresentou relagao positiva entre o
Utilitarismo e o comportamento autocontrolado. A atencdo a divulgagédo e foco nos
atributos de funcionalidade e instrumentalidade impactam no autocontrole.

Ja quanto as moderagdes, Expressdes temporais de passado, presente, futuro
e Pressao do tempo, as empresas podem orquestrar agdes de marketing voltando-se
aos consumidores de alta orientagdo ao passado, pois a nostalgia, as lembrangas que
podem ser estimuladas nos consumidores tém impacto amenizador no autocontrole,
ou seja, diminuiu a forga da relagdo. Ja as orientagdes temporais de presente e
Pressao do tempo apresentaram significAncia para grupos de baixa percepc¢ao dessas
expressoes temporais.

Destaca-se que, nesta pesquisa, realizou-se a verificagao de significancia entre
a variavel de controle (sexo) e a intengdo de consumo, por meiode MEE, e achou-se
que nao ha relagao significativa. Isso leva a inferéncia de que asagdes de marketing
estruturadas pelas organizagdes voltam-se tanto ao publico feminino quanto ao

masculino.
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6 CONSIDERAGOES FINAIS

Tendo o objetivo de analisar o papel das expressdes temporais na relagédo entre
Autocontrole e Intengdes comportamentais, esta tese apresentou as evidéncias
encontradas no estudo, e responderam ao objetivo geral, bem como aos objetivos
especificos. Verificaram-se as relagdes diretas positivas ou negativas estabelecidas
entre as Percepgdes comportamentais — Escassez, Risco, Desindividualizagao,
Hedobnica, Ultilitaria e Inovagdo — antecessoras ao Autocontrole, que, por sua vez,
poderiam explicar o comportamento autocontrolado.

Também, foram apensadas evidéncias da Literatura sobre a relagéo positiva
entre Percepcdo de Escassez e Intencdo de Consumo (CIALDINI, 2001, 2014;
BARTON, 2020), visto que a primeira hipotese (H1) desta tese, se propds a testar a
relagdo negativa entre esses comportamentos. Constatou-se para a relagao entre o
comportamento de escassez e o autocontrole uma relacdo direta negativa e
significativa confirmando a hipétese proposta. Concluiu-se que mensagens de
escassez emitidas pelas organiza¢gées conduzem os consumidores a um baixo nivel
de Interpretac&o, ou menor distancia psicoldgica, implicando falhas de autocontrole, o
que é explicado pela relagado negativa estabelecida.

Na continuidade desse estudo, observou-se que ha uma relagcdo entre
Percepgao de Risco e Intengdo de Consumo (MORRIS et al.,1994; MARAFON et al.,
2018), demonstrada, também, por meio da aceitagéo do risco (SITKIN; PABLO, 1992)
refletindo caracteristicas pessoais (NICHOLSON et al., 2005) e de personalidade.
(WEBER; MILLIMAN, 1997). A partir disso, foi proposta a terceira hipotese de
investigacdo que estabelecia que a Percepgédo de Risco influencia positivamente o
Autocontrole. Essa hipotese foi confirmada, visto que apresentou Beta padronizado,
positivo de 0,521. Isso implica que, quanto maior a Percepgao de Risco por parte do
consumidor, maior sera o comportamento autocontrolado.

Em seguida, testou-se a variavel de desindividualizagéo, que se constituiu em
uma bipolarizacdo em que se tem, de um lado, o0 eu pessoal; de outro, o eu social que
pode acabar por ndo propiciar o autocontrole ao individuo. (MIKAL; RICE; UCHINO,
2015; REICHER; SPEARS; POSTMES, 1995). Isso denota que o individuo ndo esta

num alto nivel de interpretacao, o que lhe oportuniza falhas no autocontrole. Por outro
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lado, verificou-se que a relagcdo direta proposta entre a Desindividualizagdo e o
autocontrole ndo é significativa, o que levou a rejeitar a Hipdtese 4 (H4).

Quanto a Percepgao Hedénica e a Percepgao Ultilitaria, constatou-se que séo
dois valores que influenciam a intencdo de consumo (HIRSCHMAN; HOLBROOK,
1982; VIGNERON; JOHNSON,1999; JAIN, 2018). O primeiro, baseia-se em valores
heddnicos estimulados por experiéncias sociais e emocionais (BALLANTINE; JACK;
PARSONS, 2010; PINTO, 2010; KAZAKEVICIUTE; BANYTE, 2012; LU; LIU; FANG,
2016), inclusive no comércio eletrénico e no comércio social. (SUN et al., 2016; GAN;
WANG 2017; ZHANG et al., 2017; WANG; HERRANDO, 2019; DABBOUS;
BARAKAT 2020;). Os segundos, os valores utilitarios, expressam funcionalidade,
praticidade e instrumentalidade (KHAN; DHAR; WERTENBROCH 2005; KIM; KIM;
WACHTER, 2013; LU; LIU; FANG, 2016) também em ambientes online de compras
(CHAKRABORTY; SOODAN, 2019; MOUSAVIZADEH et al., 2020).

Logo, se verifica que a Percepcdo Hedbnica e a Utilitaria se relacionam
positivamente com a Intengcdo de Consumo. Por causa disso, este estudo propds que
a Percepcao Hedbnica e a Utilitaria também se relacionam com o Autocontrole, tendo
a Percepcao Hedénica influéncia negativa no Autocontrole, e a Percepgao Utilitaria
influéncia positiva. Ambas as hipoteses foram confirmadas.

Outrossim, ndo apenas valores heddnicos e utilitarios influenciam a Intencéo
de Consumo e o Autocontrole, mas a Inovagao também impacta o ato de consumir.
Esse valor reflete-se no aceite, pelos consumidores, de produtos inovadores, para sua
satisfacdo e, ainda, de novas ideias adotadas frente aos demais inovadores.
(GATIGNON; ROGERS; FEIN, 1983; ROBERTSON, 1991; HUANG; SOUTAR;
BROWN, 2004).

Segundo alguns autores, o valor inovador pode se dar por determinadas
categorias de produtos, ou melhor, pelos chamados dominios especificos de interesse
(GOLDSMITH; HOFACKER, 1991), expressos pela capacidade de inovagéo
especifica (SLADE et al., 2015; MORTON; ANABLE; NELSON, 2016; CHAUHAN;
YADAV; CHOUDHARY, 2019; HANDARKHO; HARJOSEPUTRO, 2019; ERYIGIT,
2020).

Nesse sentido, este estudo propds testar se a Inovagdo no Consumo se
relaciona de forma negativa com o Autocontrole. Ao contrario do que se viu na relagéo
entre Inovacdo no Consumo e Intencdo de Consumo, a hipdétese que indica a

influéncia negativa da Inovagao no Autocontrole ndo se confirmou.
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A medida que as relacdes diretas foram testadas, verificou-se que duas
hipéteses n&o foram confirmadas, quais sejam: a desindividualizagdo influencia
negativamente o autocontrole, e a Inovagdo no consumo influencia negativamente no
comportamento autocontrolado.

A tese propunha, dentre seus objetivos, analisar a influéncia moderadora das
Expressdes Temporais no efeito gerado entre o Autocontrole e intengdes
comportamentais, porque as interagbes aqui propostas vém no sentido de implicar
maior precisdo tedrica a relagdo estabelecida de na literatura, qual seja
comportamento autocontrolado e intengdo de consumo.

Quatro hipéteses foram estruturadas: H8a: A orientagdo de tempo passado
modera negativamente a relagdo entre Autocontrole e Inten¢cdo de Consumo; H8b: A
orientagdo de tempo presente modera negativamente a relagcéo entre autocontrole e
Intencédo de Consumo; H8c: A orientacdo de tempo futuro modera positivamente a
relagédo entre Autocontrole e Intencdo de Consumo e H9: A pressao do tempo modera
negativamente a relagcao entre Autocontrole e Intengdo de Consumo.

Relembra-se aqui que os construtos de moderagao foram dicotomizados em
grupos de alta e baixa orientacdo temporal, e as médias entre esses grupos foram
estatisticamente diferentes. A hipétese H8a: A orientagao de tempo passado modera
negativamente a relagdo entre Autocontrole e Intengdo de Consumo apresentou
significancia a interagdo (negativa). Essa interacédo, porém, apresentou-se no grupo
de alta orientagédo temporal de passado, e nao evidenciou esse resultado no grupo de
baixa orientagao temporal de passado.

Assim, demonstrou-se a significancia da moderagao de orientagdo temporal de
passado entre comportamento autocontrolado e Inten¢cdo de Consumo, o que conduz
a confirmacéao da hipotese, ja que os achados evidenciaram moderacgéao.

De modo semelhante, na hipotese H8b: A orientacdo de tempo presente
modera negativamente a relagdo entre Autocontrole e Intengdo de Consumo, resultou
na significancia da relagdo de moderagao. O resultado significante deu-se de forma
negativa no grupo de Baixa orientacdo de presente. Sabe-se que, quanto maior a
baixa orientacdo temporal de presente, mais enfraquecido sera o comportamento
autocontrolado na Intengcdo de Consumo.

Na continuidade deste estudo, testou-se a moderacao estabelecida na H8c:A
orientagcdo de tempo futuro modera positivamente a relacdo entre Autocontrole e

Intengcédo de Consumo. O resultado dessa moderagao, apresentou-se negativa, o que
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contraria a hipotese, levando-a a rejeicdo. Viu-se que, quanto mais baixa € a
orientacdo temporal para o futuro, mais mitigador sera o comportamento
autocontrolado na Intengdo de Consumo. Para o grupo de alta orientagéo temporal de
futuro ndo apresentou significancia.

Assim, esses achados contrariam estudos anteriores em que se indicara que a
orientagdo de futuro leva os individuos a um maior autocontrole. Desta feita, n&o se
encontrou consonancia a Construal Level Theory (CLT), a qual preconiza que, para
se ter autocontrole, maior sera a distancia psicoldgica (alto nivel de interpretacéo), o
que implica um estado maior de autocontrole.

A Ultima hipétese H9 estabeleceu que a pressdao do tempo modera
negativamente a relagdo entre Autocontrole e Intencdo de Consumo. Semelhante aos
resultados das moderagdes anteriores, a pressdao do tempo apresenta interagao
significativa na relagao indicada. Entretanto, evidenciou-se relagdo nao significativa
no grupo de alta pressao do tempo, donde se conclui que, quanto menor for a Pressao
do tempo, mais atenuador sera o comportamento autocontrolado na intengao de
consumo.

Decerto, € necessario que as contradi¢coes, refletidas na hipétese (H8c) nao
confirmada sejam alvo de mais estudos; se de um lado quanto maior a distancia
psicologica maior € o nivel de interpretagdo e mais autocontrolado se da o
comportamento do consumidor, por qual(is) motivo(s) nesse estudo isso néo fora
confirmado na orientagao temporal de futuro? Seria o segmento de turismo que se
utilizou? Seria a amostra ou mesmo o contexto de Pandemia de Sars-cov-27?

Consumidores com orientagcbes temporais de futuro apresentam
comportamento mais autocontrolado, o que indica que esse quadro temporal teria um
efeito positivo na relagao entre autocontrole e intencédo de consumo, ou seja, tornaria

a relagao muito mais forte.

6.1 LIMITACOES DO ESTUDO, DIFICULDADES E INDICACOES PARA
PESQUISAS FUTURAS

Uma das limitagbes deste estudo diz respeito a analise multigrupo empregada,
a qual representa uma maneira intuitiva de mostrar a moderagéo. (HAIR et al., 2009).
Outra limitacdo faz mengao a amostragem nao probabilistica utilizada. Destarte,
replicar este estudo com uma amostragem probabilistica pode apresentar resultados

distintos dessa.
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Outra limitagdo, e essa se da no aspecto tedrico, evidencia-se pela
complexidade de lidar com um numero grande de variaveis e hipéteses do modelo
tedrico proposto. Destarte, ter-se uma amostra com perfis um tanto diferenciados, no
que diz respeito aos servidores militares podem considerar-se uma limitagdo da
pesquisa.

A questao de se ter uma lente tedrica, Construal Leven Theory (CLT), cuja
maioria dos estudos que a empregaram foi experimental, pode ter interferido nos
resultados deste estudo, pois a metodologia empregada foi a survey. Isso é reflexo do

contexto vivenciado pelo mundo em virtude da Sars-cov-2.
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A situacdo da pandemia que acometeu o mundo no ano de 2020, pode ter
efeitos nos resultados apresentados. Isso pode se dar ndo apenas para as respostas
dos participantes no questionario, mas na propria aceitagao de participar da pesquisa
(coleta) no sentido de ter sido mais uma, dentre inUmeras que os participantes foram
alvo, principalmente, pesquisas relacionadas a Covid-19.

Quanto a indicagdo de estudos futuros, esses podem empregar meétodos
experimentais, que averiguem a moderacgéo das variaveis de Expressao temporal, por
meio de experimentos em laboratério (maior probabilidade de controle por parte do
pesquisador) na relagao entre comportamento autocontrolado e intengdo de consumo,
e comparar os resultados. Uma vez que essa tese indica que a pressao do tempo e a
expressao temporal de passado sido orientagdes que podem estar presentes na
distancia temporal. Além disso, indica-se estudos que averiguem a natureza do
processo em que a distancia psicologica impacta nos niveis de interpretacado dos
consumidores. Outrossim, avaliar se as demais distancias da CLT, quais sejam: social,
hipotética e espacial produzem o mesmo efeito da distancia temporal.

Uma outra questdo que pode ser aventada no campo de pesquisas futuras, é
empregar estudos acerca da Pressdao do tempo como um efeito da pratica de
consumo, ou seja, uma consequéncia da pratica a partir de uma experiéncia que é
sentida, literalmente, pelos individuos, e ndo pode ser reduzida ao tempo universal,
césmico (WOERMANN; ROKKA, 2015). O tempo, ou a pressao do tempo pode
representar um fluxo de tempo que proporciona ao individuo uma experiéncia
temporal, que se define como a capacidade de uma pratica de induzir um certo padrao
de experiéncia temporal naqueles que realizam a pratica. (WOERMANN; ROKKA,
2015).

O tempo advindo da pratica é exercido pelo praticante e essa pratica produz
fluxos de tempo difusos e, relativamente, estaveis aos praticantes. (WOERMANN;
ROKKA, 2015; SHOVE; PANTZAR, 2005). A pratica de consumo acaba por induzir
experiéncias temporais compartilhadas, que representam as formas, as maneiras e as
rotinas desenvolvidas pelos individuos, como comer, falar, caminhar, comprar,
estudar, trabalhar, cozinhar e realizar um esporte. (RECKWITZ, 2002). Pode-se tomar,
como um exemplo, a falta de tempo dos individuos, pois trabalham muito, ndo tendo
tempo para os amigos e familiares; esse entendimento cultural conduz a severas
repercussdes na vida dos trabalhadores. (HONORE, 2005). Essa cultura “fast’,

também, implica falhas e defeitos na produgao de bens e servigos, e leva as empresas
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prejuizos econdmicos significativos. (HONORE, 2005; ROSA et al., 2016). Essa
cultura, também, ressoa no padrao de consumo das pessoas.

Portanto, ao demonstrar as evidencias e repercussées dos achados dessa
pesquisa indica-se caminhos pelos quais novas pesquisas podem ser realizadas em
continuidade a essa, agregando valor ndo apenas ao campo teérico, mas ao campo

empresarial, também.
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d) APENDICE A — ESCALA ADAPTADA DE BRUNER E HENSEL

(1988) PARA INTENCAO DE COMPRA

VARIAVEIS RESPOSTAS
Provéavel Discordo totalmente
Existente Discordo
Plausivel Nem discordo nem concordo
Possivel Concordo
Certa Concordo totalmente
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e) APENDICE B — ESCALA ADAPTADA DE AUTOCONTROLE DE
TANGNEY, BAUMEISTER E BOONE (2004)

VARIAVEIS

RESPOSTAS

Eu irei resistir a esta tentacao®.

Eu tenho autodisciplina de ferro para
resistir a esta oferta®.

Sou bom para evitar este tipo de
promog¢des®.

Terei autocontrole nesta situagao®.

Serei persistente ao evitar esta
promoc¢ao®.

Discordo totalmente
Discordo

Nem discordo nem concordo
Concordo

Concordo totalmente

Nota: ® = Reversa.

Fonte: Dados da pesquisa.
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f) APENDICE C — ESCALA DE ESCASSEZ ADAPTADA DE CANNON,
GOLDSMITH e ROUX (2018) E CIALDINI (2013)

SITUACAO VARIAVEIS RESPOSTAS
Relembrando que ha ofertas de pacotes de viagens, Eu penso que houve uma | Discordo
tanto para destinos nacionais quanto internacionais, | oferta limitada de pacotes | totalmente
com promogdes, incluindo limitagdo de tempo para de viagens
ofertas relampagos. Assinale a opgdo que lhe Discordo

representa frente as promocdes com descontos e
promocao relampago

Eu penso que havia uma
alta demanda por pacotes
similares

Eu penso que haviam
poucos pacotes que
estavam com preg¢o abaixo
do valor de mercado

Eu penso que as pessoas
estavam dispostas a
comprar por pacotes
alternativos mais caros

Eu penso que os pregos
para pacotes de viagens
justos estavam mais
baixos do que os de fora
da feira.

Eu penso que houve muito
pouco tempo para decidir
por qual promoc¢ao
adquirir

Nem discordo
nem concordo

Concordo

Concordo
totalmente

Fonte: Dados da pesquisa.
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g) APENDICE D — ESCALA DE PERCEPGAO DE RISCO ADAPTADA
DE YANG, SHARIFF E KHOO-LATTIMORE (2015)

VARIAVEIS

RESPOSTAS

Eu prefiro um destino seguro.
Eu gosto de explorar lugares desconhecidos.

Eu me preocupo com a seguranca do local o qual
visitarei.

Eu penso que ha uma grande chance de que haja algo
errado com este servico ou que ndo seja entregue
como prometido.

Eu nfo irei visitar o local por causa de incidentes
(terrorismo, violéncia local).

Eu avaliei o custo versus o beneficio, e percebi que
eu poderia perder mais do que ganhar adquirindo
esse pacote de viagens.

Discordo totalmente
Discordo

Nem discordo nem concordo
Concordo

Concordo totalmente

Fonte: Dados da pesquisa.
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h) APENDICE E — ESCALA DE DESINDIVIDUALIZAGAO ADAPTADA
DE MIKAL ET AL. (2015)

VARIAVEIS

RESPOSTAS

Eu estou disposto a ajustar minha opinido e adquirir
pacotes populares de viagens os quais todo mundo
ja conhece.

Eu estou disposto a manter minhas opinides para
mim mesmo, sem entrar em conflito com ninguém,
adquirindo o pacote de viagem popular.

Quanto mais comum um servi¢o ou marca esta entre
as pessoas em geral, eu mais me interessado
adquirir este item.

Gosto de desafiar o gosto das pessoas que conhego,
comprando algo que eles ndo parecem aceitar.

Quando se trata de pacotes de viagens que compro,
eu gosto de quebrar costumes e regras.

Se alguém me sugerir um pacote de viagens
nacional, pois ele estd sendo o top de vendas, eu
vou adquirir sem pensar duas vezes.

Discordo totalmente

Discordo

Nem discordo nem concordo

Concordo

Concordo totalmente

Fonte: Dados da pesquisa.
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i) APENDICE F — ESCALA DE PERCEPGAO HEDONICA E
UTILITARIA DE VOSS, SPANGENBERG E GROHMANN (2003)

VARIAVEIS

RESPOSTAS

Utilitaria
Ineficazes-Eficazes

Intteis - Uteis

Nao funcionais - Funcionais
Desnecessarias - Necessarias

N3do Praticas - Praticas

Hedonica

Nao Divertidas - Divertidas

Nao Excitantes - Excitantes

Nao Emocionantes — Emocionantes
Nao Deliciosas - Deliciosas

Nao Agradédveis — Agradavel

Discordo totalmente
Discordo

Nem discordo nem concordo
Concordo

Concordo totalmente

Fonte: Dados da pesquisa.
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j) APENDICE G — ESCALA DE INOVAGAO DO CONSUMIDOR
ADAPTADA DE GOLDSMITH EHOFACKER (1991)

VARIAVEIS

RESPOSTAS

Em geral, eu sou o primeiro no meu ciclo de amigos que compro um
pacote turistico.

Se um pacote turistico for langado no mercado, eu gostaria de comprar
antes de outras pessoas.

Eu sou o primeiro no meu ciclo de amigos em conhecimento sobre pacote
turistico.

Quando ¢ langado um pacote turistico sou um dos primeiros a ficar
sabendo.

Discordo totalmente
Discordo

Nem  discordo  nem
concordo

Concordo

Concordo totalmente

Fonte: Dados da pesquisa.
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k) APENDICE H — ESCALA DE ORIENTAGAO TEMPORAL: PASSADO,
PRESENTE E FUTURO ADAPTADA DE USUNIER E VALETTE
FLORENCE (2007)

VARIAVEIS

RESPOSTAS

Passado
Eu penso nas coisas do meu passado.
Eu reflito sobre o que aconteceu na minha vida.

Eu penso nas lembrancas do passado em minha mente.

Presente
Eu penso nas coisas do presente.

Eu, geralmente, estou mais focado no que esta
acontecendo agora do que no que acontecera no futuro.

Eu gosto de apreciar o que estou fazendo agora, em vez
de pensar no que preciso fazer para me divertir amanha.

Futuro
Eu penso no que o futuro reserva a mim.
Eu me concentro no meu futuro.

Eu imagino o que o amanha trara para mim.

Discordo totalmente
Discordo

Nem discordo nem concordo
Concordo

Concordo totalmente

Fonte: Dados da pesquisa.
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I) APENDICE | - ESCALA DE PRESSAO DO TEMPO ADAPTADA DE
SURI E MONROE (2003)

VARIAVEIS

RESPOSTAS

Sinto muita pressao para tomar a decisdo de comprar
0 pacote turistico.

Eu penso que ndo ha pressdo alguma nessa
promocao.

Eu penso que o tempo disponivel foi mais do que
suficiente para tomar a decisdo de comprar.

Eu penso que o tempo disponivel ¢ insuficiente para
tomar essa decisdo de compra.

Eu preciso de muito mais tempo para tomar essa
decisdo.

Eu penso que ndo ha mais tempo para tomar essa
decisdo

Discordo totalmente
Discordo

Nem discordo nem concordo
Concordo

Concordo totalmente

Fonte: Dados da pesquisa.
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m) APENDICE J — TERMO DE CONSENTIMENTO LIVRE E
ESCLARECIDO - TCLE

Eu, Jaqueline Silva da Rosa, doutoranda do Programa de Escola de Gestéo e
Negdcios da Universidade do Vale do Rio dos Sinos — UNISINOS, convido vocé a
participar da pesquisa intitulada “Autocontrole: Pressdo do tempo e Orientagao
temporal na Intengdo de consumo”, sob a orientagdo do prof. Dr. Wagner Ladeira. Os
critérios de participacao desse estudo: Ser maior de 18 anos. Caso aceite participar,
respondera perguntas que compde um questionario sobre sua intengdo de compra de
pacotes de viagens. O tempo necessario € de 15 minutos.

Sua participagao € voluntaria, sendo que a qualquer momento podera desistir.
N&o ha necessidade de se identificar; todos os dados provenientes desse questionario
manter-se-40 em sigilo total. Essa pesquisa envolve riscos minimos, como
desconforto proveniente das questdes que estimulardo suas opinides pessoais e
cansago. Quanto aos beneficios, esses se baseiam na contribuicdo cientifica do
estudo no que se refere a intencdo de compra, autocontrole e orientagdo temporal no
segmento do Turismo. Os resultados fardo parte da Tese de Doutorado, bem como
serdo divulgados por meio de artigos cientificos em eventos e periddicos. Para
maiores informag¢des podem contatar a pesquisadora pelo e-mail institucional:

jaqueline.rosa@ufrr.br.

Desta forma, concordo voluntariamente e dou meu consentimento, sem ter sido
submetido a qualquer tipo de pressédo ou coacao. Declaro que entendi os objetivos,
riscos e beneficios da pesquisa e que me foi entregue uma via, pela pesquisadora,

desse documento. Autorizo a divulgagdo dos resultados e conclusdes da pesquisa.

( ) Li e concordo em participar voluntariamente da pesquisa.

() Nao aceito participar da pesquisa.
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n) APENDICE L - INSTRUMENTO DE PESQUISA APLICADO NA
COLETA DE DADOS DESSA TESE

1. Ap0s a leitura do TCLE, marque se vocé concorda em participar

“Desta forma, concordo voluntariamente e dou meu consentimento, sem ter sido
submetido a qualquer tipo de pressao ou coagao. Declaro que entendi os objetivos,
riscos e beneficios da pesquisa. Autorizo a divulgagéao dos resultados e conclusdes
da pesquisa”.

D Li e concordo em participar voluntariamente da pesquisa.

A segquir, para responder as perguntas marque: 1 - Discordo totalmente, 2 - Discordo, 3 -
Nem discordo, nem concordo, 4 - Concordo e 5 - Concordo totalmente.

Questao 2: Qual a sua intengéo de aceitar essa oferta?
+ Provavel
+ Existente
+ Plausivel
+ Possivel

+ Certa
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Questao 3: Imagine que vocé tenha algumas alternativas de pacotes de viagens muito
interessantes. Contudo, vocé esta vivendo numa situacéo econémica, politica e social
bastante incerta. Entdo, vocé comeca a refletir sobre a possivel aquisicado desse
pacote de viagens, o que logo Ihe vem a cabeca:

« Eu irei resistir a esta tentacgéo.

« Eu tenho autodisciplina de ferro para resistir a esta oferta.

+ Sou bom para evitar este tipo de promocoes.

« Terei autocontrole nesta situagdo.

«/ Serei persistente ao evitar esta promogao.

Questao 4: Imagine que vocé tenha algumas alternativas de pacotes de viagens muito
interessantes. Contudo vocé esta vivendo numa situagao econémica, politica e social
bastante incerta. Entdo, vocé comeca a refletir sobre a possivel aquisicdo desse
pacote de viagens, o que logo lhe vem a cabega

« Eu penso no que o futuro reserva a mim.

+/ Eu me concentro no meu futuro.

+ Eu imagino o que o amanha trara para mim.

Questao 5: Imagine que vocé tenha algumas alternativas de pacotes de viagens muito
interessantes. Contudo vocé esta vivendo numa situagao econémica, politica e social
bastante incerta. Entdo, vocé comeca a refletir sobre a possivel aquisicdo desse
pacote de viagens, o que logo lhe vem a cabega

« Eu penso nas coisas do meu passado.

+ Eu reflito sobre o que aconteceu na minha vida.

« Eu penso nas lembrangas do passado em minha mente.

Questao 6: Imagine que vocé tenha algumas alternativas de pacotes de viagens muito
interessantes. Contudo vocé esta vivendo numa situagcao econémica, politica e social
bastante incerta. Entdo, vocé comeca a refletir sobre a possivel aquisicdo desse

pacote de viagens, o que logo Ihe vem a cabeca:
« Eu penso nas coisas do presente.

' Eu, geralmente, estou mais focado no que esta acontecendo agora do que no

que acontecera no futuro.
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« Eu gosto de apreciar o que estou fazendo agora, em vez de pensar no que

preciso fazer para me divertir amanha.

Questao 7: Aproveitando a oferta do pacote que eu gostaria de adquirir ha tempos, a
agéncia langou uma promogao relampago:
“Pacote de viagens pela metade do prego!! Aquelas pessoas que chegarem, em 5
minutos, aqui no N0sso quiosque, a contar de agora”.
Vocé esta do outro lado da feira, que esta a 1000 metros do quiosque da agéncia.
Como voceé percebe o tempo para realizar esse deslocamento? Assinale a alternativa
que mais representa sua percepgao.
+ Sinto muita pressao para tomar a decisdo de comprar o pacote turistico.
« Eu penso que ndo ha pressio alguma nessa promogao.
 Eu penso que o tempo disponivel foi mais do que suficiente para tomar a
decisao de comprar.
+ Eu penso que o tempo disponivel é insuficiente para tomar essa deciséo de
compra.
« Eu preciso de muito mais tempo para tomar essa deciséo.

« Eu penso que nao ha mais tempo para tomar essa decisao.

Questao 8: Relembrando que ha ofertas de pacotes de viagens, tanto para destinos
nacionais quanto internacionais, com promogoes, incluindo limitagdo de tempo para
ofertas reldmpagos. Assinale a opgado que mais |lhe representa frente as promogdes
com descontos e promogao relampago.
« Eu penso que houve uma oferta limitada de pacotes de viagens.
« Eu penso que havia uma alta demanda por pacotes similares.
« Eu penso que haviam poucos pacotes que estavam com precgo abaixo do valor
de mercado.
« Eu penso que as pessoas estavam dispostas a comprar por pacotes
alternativos mais caros.
« Eu penso que os pregos para pacotes de viagens justos estavam mais baixos
do que os de fora da feira.
« Eu penso que houve muito pouco tempo para decidir por qual promogao

adquirir.
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Questao 9: Ao pesquisar nas agéncias de viagens da feira, vocé percebeu que alguns
pacotes estavam com precos muito interessantes. Contudo, vocé comecgou a refletir
sobre alguns aspectos:

« Eu prefiro um destino seguro.

« Eu gosto de explorar lugares desconhecidos.

+ Eu me preocupo com a seguranga do local o qual visitarei.

« Eu penso que ha uma grande chance de que haja algo errado com este servigo

Ou que néao seja entregue como prometido.
« Eu ndo irei visitar o local por causa de incidentes (terrorismo, violéncia local).
« Eu avaliei o custo versus o beneficio, e percebi que eu poderia perder mais do

que ganhar adquirindo esse pacote de viagens.

Questao 10: Ao andar pela feira, vocé percebeu que alguns quiosques estavam com
um volume alto de potenciais compradores, e vocé resolveu verificar o motivo de
serem mais atrativos ao publico. Essas agéncias ofertavam pacotes de viagens a
lugares bem conhecidos no Brasil. Vocé acha que adquirir pacotes de viagens
populares |he traz algumas sensagdes como:
« Eu estou disposto a ajustar minha opinido e adquirir pacotes populares de
viagens os quais todo mundo ja conhece.
v Eu estou disposto a manter minhas opinides para mim mesmo, sem
entrar em conflito com ninguém, adquirindo o pacote de viagem popular.
v/ Quanto mais comum um servigo ou marca esta entre as pessoas em geral, eu
mais me interessado adquirir este item.
« Gosto de desafiar o gosto das pessoas que conhego, comprando algo que eles
nao parecem aceitar.
+ Quando se trata de pacotes de viagens que compro, eu gosto de quebrar
costumes e regras.
+ Se alguém me sugerir um pacote de viagens nacional, pois ele esta sendo o

top de vendas, eu vou adquirir sem pensar duas vezes.



197
Questéo 11: Na sua opinido, essa promogao é:
v Eficaz
v Util
« Funcional
+ Necessaria

« Pratica

Questao 12: Na sua opiniao essa promocao é: Divertidas.
v Excitante.
« Emocionante.
« Deliciosa.

+ Agradavel.

Questao13: Diante das promog¢des de pacotes de viagens na feira, indique o quanto

concorda com as afirmagdes a seguir

« Em geral, eu sou o primeiro no meu ciclo de amigos que compro um pacote

turistico.

+/ Se um pacote turistico for langado no mercado, eu gostaria de comprar antes
de outras pessoas.

« Eu sou o primeiro no meu ciclo de amigos em conhecimento sobre pacote

turistico.

+ Quando é langado um pacote turistico sou um dos primeiros a ficar sabendo.
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DADOS SOCIODEMOGRAFICOS

A seguir, pedimos que vocé responda algumas perguntas:

1) Qual o seu sexo: Masculino (1) Feminino(2)

2) Qual sua idade?

3) Qual seu estadocivil?
(1)

(2) Casado
(3) Divorciado
(4) Viavo
(5)Outros

Solteiro

4) Qual sua renda familiar? Favor colocar ao lado quantas pessoas fazem parte dessa
renda.
(1) Até R$ 1.100,00 Quantas pessoas:
(2) De R$ 1.101,00 a R$ 3.000,00Quantas pessoas:
(3) De R$ 3.001,00 a R$ 5.000,00Quantas pessoas:
(4) De R$ 5.001,00 a R$ 7.000,00Quantas pessoas:
)
)

(5) De R$ 7.001,00 a R$ 10.000,00 Quantas pessoas:
(6) Mais de R$ 10.000,00

Sua escolaridade:



1) Ensino médio incompleto
2) Ensino médio completo

3) Ensino superior incompleto

5) Especializagao
6
7

(1)
(2)
(3)
(4) Ensimo superior completo
()
(6) Mestrado.

(7)

Doutorado.
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Obrigada por sua participagao



