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RESUMO

Pesquisadores da psicologia social e profissionais de marketing, historicamente, tém
demonstrado interesse na compreensdo dos processos psicologicos envolvidos nas técnicas
aplicadas para influenciar as escolhas do consumidor. O efeito do comprometimento prévio
como influenciador do comportamento de escolha (efeito CC) foi amplamente estudado no
campo da influéncia social. No entanto, o estudo do efeito CC tem se limitado a influéncia
causada no consumidor quando este escolhe para si e, negligenciado, quando ele escolhe para
outras pessoas. Autores do campo da escolha do consumidor tém estudado as diferencas entre
as escolhas para si vs. escolhas para o outro, justificada pela distancia psicoldgica (CLT —
Construal Level Theory). Raros sdo os estudos que analisaram as relagdes entre ambas as teorias
(CC e CLT). Algumas evidéncias demonstraram o efeito moderador da distancia psicoldgica
(em sua dimensao temporal) no efeito CC. O presente estudo buscou analisar o efeito do
comprometimento prévio na escolha do consumidor (CC), tanto nas escolhas para si quanto
para o outro, e verificar se dimensdo social da distancia psicoldgica também exerce papel
moderador no efeito CC. Para isso, desenvolveu-se um experimento 2 (Comprometimento: Sim
vs. Nao) x 2 (Tipo de Decisdo: para Si vs. para o Outro) com 180 participantes americanos
(entre-sujeitos). O grupo experimental passou por uma manipulacdo de comprometimento em
favor de uma causa saudavel. Em seguida, todos foram expostos a uma situacdo de escolha por
um produto saudavel ou indulgente. Metade do grupo foi solicitada a fazer escolha para si e a
outra metade a escolher para outra pessoa. Os dados foram analisados utilizando-se regressdo
logistica e teste t, conforme o tipo de analise necessaria. Os resultados demonstraram que 0
efeito CC ocorre ndo apenas quando o consumidor escolhe para si, mas também quando escolhe
para 0 outro. No entanto, ndo confirmou o efeito moderador da dimenséo social da distancia
psicolégica no efeito CC, sugerindo que podem haver diferentes niveis de influéncia da
distancia psicologica (CLT) no efeito CC. A partir dessas evidéncias pode-se inferir que o
comprometimento prévio pode ser uma eficiente técnica para influenciar as pessoas a fazerem
escolhas de alimentacdo mais saudaveis, dada a frequéncia com a qual os consumidores

compram alimentos para outras pessoas (ex.: pais e maes de familia).

Palavras-chave: Influéncia Social. Comprometimento-Consisténcia. Escolha do consumidor

para Si-Outro. Disténcia psicologica (CLT). Alimentagédo saudavel.



ABSTRACT

Researchers of social psychology and marketing professionals have historically
demonstrated interest in understanding the psychological processes involved in the techniques
applied to influence consumer choice. The effect of previous commitment as an influencer on
choice behavior (CC effect) was largely studied in the field of social influence. However,
studies of the CC effect have been limited to the influence caused in consumer choice when he
chooses for himself and neglected when he chooses for other people. Authors in the field of
consumers choices have studied the differences between choosing for themselves versus
choosing for others, justified by the psychological distance (CLT — Construal Level Theory).
Studies that analyzed the relations between both theories (CC and CLT) are rare. Some
evidences demonstrated the moderator effect of the psychological distance (in its temporal
dimension) on the CC effect. The present study aimed to analyze the effect of previous
commitment on consumer choice (CC) not only for himself but for others and to check if the
social dimension of the psychological distance also plays a role of moderator in the CC effect.
For this study it was developed an experiment 2 (Commitment: Yes versus No) x 2 (Type of
Decision: for Himself versus for Others) with 180 American participants (between subjects).
The experimental group was driven to a commitment manipulation favorable to a healthy cause.
There after all the participants were exposed to a choice simulation when they could choose a
healthy or an indulgent product. Half of the group was asked to make a choice for themselves
and the other half was asked to make a choice for another person. The data was analyzed using
logistic regression and “t” test, according to the type of analysis required. The results
demonstrated that the CC effect occurs not only when the consumer chooses for himself but
also when he chooses for others. However, the moderator effect of social dimension of
psychological distance (CLT) in the CC effect was not confirmed. From these evidences it can
be inferred that the previous commitment can be an efficient technique to influence people to
make healthier food choices, specially due to the frequency consumers buy food for other

people (ex. Family fathers or mothers).

Keywords: Social Influence. Commitment-Consistency. Self-other Consumer Choice.
Psychological Distance (CLT). Healthy Eating.
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1 INTRODUCAO

Consumidores sdo influenciados em suas escolhas cotidianamente. Essa influéncia
externa, que resulta em uma mudanca de comportamento, atitude ou crenga, pode ser definida
como Influéncia Social (CIALDINI, 2001). Além de realizar escolhas pessoais, 0S
consumidores frequentemente fazem escolhas em nome de outros, como por exemplo quando
0s pais escolhem o tipo de alimento que irdo comprar para ser consumido pelos outros membros
da familia, quando um individuo escolhe um presente para um amigo, ou ainda, quando o
comprador de uma empresa € encarregado de escolher os utensilios que serdo utilizados pelas
outras pessoas da organizagdo. Apesar de ser um fendmeno frequente no cotidiano do
consumidor, o tipo de decisao (para si vs. para 0 outro) ainda € um campo pouco explorado na
literatura sobre tomada de decisdao (POLMAN, 2012). O presente trabalho investiga a influéncia
do tipo de decisdo do consumidor (para si vs. para o outro) no efeito de uma forma especifica
de influéncia social (o efeito do Comprometimento prévio na Consisténcia da escolha do
consumidor - CC), fundamentado na teoria do comprometimento-consisténcia (CIALDINI;
GOLDSTEIN, 2004; VAIDYANATHAN; AGGARWAL, 2005; NEWCOMB, 1953) e na
teoria do nivel de construgdo mental (do original Construal Level Theory) (LIBERMAN;
TROPE; STEPHAN, 2007).

Pesquisadores tém estudado as formas de influéncia social, especialmente a partir das
décadas de 40, 50 e 60 (ASCH, 1946; DEUTSCH; GERARD, 1955; FREEDMAN; FRASER,
1966). Algumas das técnicas utilizadas por profissionais de marketing com o objetivo de
influenciar o comportamento do consumidor baseiam-se no efeito Comprometimento-
Consisténcia, que se sustenta na premissa de que as pessoas tém uma forte necessidade de
aumentar (ou manter) o seu autoconceito positivo, buscando se comportar de forma consistente
com seus comprometimentos e comportamentos prévios (CIALDINI; TROST, 1998;
CIALDINI; GOLDSTEIN, 2004).

O comprometimento é uma espécie de obrigacdo do individuo em relacdo a um
comportamento esperado (PRATKANIS, 2007). A consisténcia pode ser entendida como a
harmonia existente ou buscada por seres humanos entre as suas cognicdes, atitudes, crencas e
comportamentos (NEWCOMB, 1953). Neste caso, a consisténcia se dard quando o
comportamento subsequente do individuo estd em harmonia com 0 comprometimento ou
comportamento prévio. A necessidade por consisténcia é um dos grandes motivadores do
comportamento humano (NEWCOMB, 1953). Assim, o efeito do comprometimento prévio na

consisténcia do comportamento (CC) se apresenta como uma eficiente forma de influéncia
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social (CIALDINI; GOLDSTEIN, 2004), e isso inclui o comportamento de escolha do
consumidor.

Embora o efeito CC seja sustentado por um robusto corpo tedrico (FREEDMAN;
FRASER, 1966; CIALDINI; TROST; NEWSOM, 1995; BROWN; ASHER; CIALDINI, 2005;
VAIDYANATHAN; AGGARWAL, 2005) alguns trabalhos demonstraram resultados
inconsistentes no estudo de algumas técnicas baseadas no efeito CC (CHARTRAND;
PINCKERT; BURGER, 1999; DOLINSKI, 2000) e evidenciaram a existéncia de diversos
processos psicoldgicos atuando, simultaneamente, que servem de explicacao para consisténcia
do comportamento (BURGER, 1999). Uma vez que esses (mediadores e moderadores do efeito
CC) ndo sejam plenamente conhecidos (BURGER, 1999), essa lacuna tedrica sugere a
existéncia de outros fatores influenciadores possiveis de serem investigados. Os estudos sobre
o efeito CC tém avancado sobre diferentes contextos, como, por exemplo, no campo do
comportamento do consumidor (VAIDYANATHAN; AGGARWAL, 2005; GARNEFELD et
al., 2013).

Vaidyanathan e Aggarwal (2005) descobriram que gerar um comprometimento prévio
em favor de uma causa ambiental aumenta a preferéncia do consumidor por um produto que
defende essa causa. J& Garnefeld et al. (2013) demonstraram que consumidores que
participaram de programas de indicagdo de novos clientes (uma forma de comprometimento)
em uma empresa de telefonia aumentaram sua lealdade & marca. No contexto de hotelaria, Teng
e Chang (2014) encontraram evidéncias de que um comprometimento prévio de participacédo
de uma atividade sustentavel pequena pode aumentar as chances de consentimento para
participacdo de uma atividade sustentavel maior. No entanto, essas evidéncias somente foram
testadas quando a escolha do consumidor é para si mesmo. Mas quando o consumidor escolhe
para outra pessoa o efeito CC também ocorre? Com a mesma intensidade ou intensidade
diferente? Ainda ndo foram encontradas respostas para essas perguntas na literatura vigente, o
que demonstra a existéncia de uma lacuna teorica a ser explorada.

Existem evidéncias a respeito da diferenca no comportamento de decisdo do consumidor
guando ela é tomada para si ou para o outro (PRONIN; OLIVOLA; KENNEDY, 2008;
POLMAN, 2012; PAOLACCI; STRAETER; HOOGE, 2015), inclusive na escolha do tipo de
alimento (saudavel vs. indulgente) (LARAN, 2010; SPROESSER et al., 2015), que € um tipo
de decisdo frequentemente feita pelo individuo em nome de outras pessoas. Estudos recentes
tém abordado o tema com base na Teoria do Nivel da Construgdo Mental (originalmente
conhecida como Construal Level Theory — CLT (POLMAN; EMICH, 2011; LU; XIE; XU,
2013; BASKIN et al., 2014), que sustenta a existéncia de uma distancia psicologica entre 0s
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niveis de construcdo mental dos individuos, onde uma deciséo para si representa um nivel de
construcdo mental baixo, enquanto uma decisdo para outra pessoa representa um nivel de
construcdo mental alto (LIBERMAN; TROPE; STEPHAN, 2007; POLMAN; EMICH, 2011,
ANDERSSON et al., 2014).

Essa diferenca é demonstrada no estudo de Sproesser et al. (2015), onde os autores
compararam as escolhas dos participantes quando selecionavam alimentos para si vs. para outra
pessoa, e concluiram que os individuos tendem a escolherem alimentos mais saudaveis para si
do que para o outro. Laran (2010) também identificou diferencas na consisténcia em escolhas
sequenciais de alimentos para si vs. para o outro, demonstrando que escolhas para o outro
tendem a ser mais consistentemente indulgentes do que saudaveis. Considerando-se 0 cenario
preocupante de salde publica referente ao excesso de consumo de alimentos pouco saudaveis,
quais seriam as alternativas para influenciar as pessoas a fazerem escolhas mais saudaveis?
Influenciar as escolhas que as pessoas fazem para o outro poderia ser uma boa alternativa, uma
vez que sdo muito frequentes no cotidiano do consumidor? Laran (2010) sugere que futuras
pesquisas deveriam estudar quais fatores podem fazer as pessoas fazerem escolhas de comidas
mais saudaveis. O comprometimento prévio por uma causa saudavel poderia influenciar o
comportamento subsequente das pessoas por escolhas mais saudaveis? Essas questdes
complementam a lacuna tedrica citada anteriormente e sugerem o contexto de escolha por
alimentos (saudaveis vs. indulgentes) como um cenério adequado para andlise e teste de ambas
as teorias.

Embora sejam raros os estudos que relacionaram o efeito CC com o nivel de construgédo
mental (CLT), existem evidéncias de que o efeito CC pode ter resultados diferentes quando a
decisdo é tomada em distancias psicoldgicas diferentes ou niveis de construcdo mental
diferentes (TENG; CHANG, 2014). A literatura existente sobre diferencas no tipo de deciséo,
com base no nivel de construcdo mental (CLT) concentra-se na distancia temporal da decisdo
(presente vs. futuro) (GIFFORD; LARAN, 2010; TENG; CHANG, 2014) e no tipo de produto
(viabilidade vs. desejabilidade) (LU; XIE; XU, 2013; BASKIN et al., 2014; LEE; ZHAO,
2014), ndo foram encontrados na literatura vigente estudos empiricos que analisassem as
diferencas no efeito CC quando o consumidor decide para si vs. para o outro (CLT). N&o
obstante, esse parece ser um caminho frutuoso e ainda pouco explorado para expandir o
conhecimento a respeito de ambas as teorias.

Assim, o presente trabalho utiliza-se do método experimental no contexto de escolhas
do consumidor (por produtos saudaveis ou indulgentes) para analisar o efeito do

comprometimento na consisténcia do comportamento de escolha do consumidor (CC),
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especificamente se ela é diferente quando a decisao € para si vs. para o outro. O estudo testa 0
papel da variavel “Tipo de Decisdo” (para si vs. para o0 outro) como moderadora do efeito CC,
modelo de teste ndo encontrado em trabalhos anteriores. 1sso permitira maior conhecimento a
respeito das decisdes do consumidor e das influéncias que o mesmo sofre quando decide pelo
outro ou para si mesmo no contexto de escolhas por alimentos (saudaveis vs. indulgentes), bem
como permitird a expansao do corpo tedrico de ambas as teorias (CLT e CC).

A seguir apresentam-se a delimitacao do tema e a definicdo da questao de pesquisa, bem
como os objetivos escolhidos para realizacdo do presente trabalho. Em seguida, o capitulo 2
expde a fundamentacdo teorica utilizada como base para a realizacdo deste estudo, onde se
apresenta o histérico do conhecimento desenvolvido a respeito do efeito comprometimento-
consisténcia no contexto da influéncia social e principais variaveis, bem como as evidéncias
recentes sobre o estudo da tomada de decisdo do consumidor para si ou para o outro. Ainda
neste capitulo apresentam-se as hipoOteses a serem testadas. No capitulo 3 explica-se
detalhadamente o método escolhido. No capitulo 4 apresentam-se os resultados obtidos, que
sdo discutidos no capitulo 5 do presente trabalho. No capitulo 6 apresentam-se as implicacdes
praticas e tedricas, e, por fim, as limitacGes e sugestdes para futuras pesquisas sdo abordadas

no capitulo 7.

1.1 DELIMITACAO DO TEMA E DEFINICAO DA QUESTAO DE PESQUISA

O corpo teorico da Influéncia Social é composto por inimeras publica¢fes na area da
psicologia social e também no campo do comportamento do consumidor (FREEDMAN;
FRASER, 1966; BURGER, 1999; CIALDINI; GOLDSTEIN, 2004; GARNEFELD et al.,
2013). Influéncia Social pode ser definida como uma pressdo externa, real ou imaginaria, que
resulta em mudanca de comportamento, atitude ou crenca do individuo (CIALDINI, 2001).
Essa pressé@o externa pode influenciar a decisdo do consumidor de diversas formas, como por
exemplo, pode influenciar o consumidor a consentir com uma proposta (FREEDMAN;
FRASER, 1966), ou aumentar a preferéncia de escolha por um determinado tipo de produto
(VAIDYANATHAN; AGGARWAL, 2005). O presente estudo analisa 0 comportamento de
decisdo do consumidor em uma situacdo de influéncia social (o efeito do Comprometimento
prévio na Consisténcia da escolha subsequente, ou, simplesmente, efeito Comprometimento-
Consisténcia — CC).

Os mecanismos psicolégicos pelos quais o consumidor é influenciado ainda ndo sao
totalmente explicados (BURGER, 1999; CIALDINI; GOLDSTEIN, 2004; GUADAGNO;
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CIALDINI, 2010; GUADAGNO, 2013). Ha muitos anos os pesquisadores buscam descobrir as
maneiras pelas quais os motivos (implicitos ou explicitos) afetam o processamento de
informacdo do individuo e a tomada de decisdo em contextos de influéncia (DEUTSCH;
GERARD, 1955; WOOD, W, 2000; CIALDINI; GOLDSTEIN, 2004). O modelo mais adotado
na literatura recente para descrever os motivos envolvidos ha mudanga de atitude € o modelo
triplo (CIALDINI; TROST, 1998; WOOD; HAYES, 2012), que sugere que a mudanca de
atitude nos individuos é motivada por trés objetivos: (a) Necessidade de certeza (Accuracy), (b)
necessidade de relacionamento (Belongingness/Affiliation), e (c) necessidade de manter um
autoconceito positivo (Self-concept) (LUNDGREN; PRISLIN, 1998). Este ultimo é
responsavel pela necessidade que as pessoas tém de harmonizar suas cognicles, atitudes,
crencas e comportamentos (NEWCOMB, 1953). Essa harmonizacdo pode ser compreendida
como uma necessidade por consisténcia, que é uma das grandes motivadoras do comportamento
humano (NEWCOMB, 1953), visto que “altos graus de consisténcia estao associados com forga
pessoal e intelectual, racionalidade, estabilidade e honestidade” (CIALDINI, 2001, p. 54).

Essa necessidade por consisténcia serve de sustentacdo tedrica para o efeito do
Comprometimento prévio na Consisténcia do comportamento (CC), que é um dos seis
principais principios da persuasdo contidos na teoria de Influéncia Social (Afeicdo, Autoridade,
Escassez, Reciprocidade, Aprovacdao Social e Comprometimento-Consisténcia) (CIALDINI,
2001; CIALDINI; GOLDSTEIN, 2004). O presente estudo concentra-se no efeito CC, que se
baseia na premissa de que os individuos tendem a se comportar de forma consistente com 0s
comprometimentos e comportamentos prévios, ou seja, motivado pelo objetivo de manter o
autoconceito positivo, o individuo busca se comportar de forma consistente (harmdnica) com
seus comprometimentos e comportamentos anteriores (FREEDMAN; FRASER, 1966; BEM,
1972; CIALDINI; GOLDSTEIN, 2004). Assim, 0 presente estudo concentra-se na analise da
consisténcia do comportamento de escolha do consumidor mediante um comprometimento
prévio assumido pelo individuo.

A varidvel comprometimento tem sido tratada em estudos empiricos de diversas formas.
O tipo de comprometimento tem influéncia na consisténcia do comportamento. Apesar de o
comprometimento verbal ja demonstrar efeito na consisténcia do comportamento
(MORIARTY, 1975), os principais estudos empiricos testaram o efeito CC utilizando uma
forma de comprometimento escrita (CIALDINI et al., 1978; VAIDYANATHAN;
AGGARWAL, 2005) ou simbolica, como colocar uma sinalizagdo (ou poster) de uma
campanha na janela (FREEDMAN; FRASER, 1966) ou recomendar a novos clientes o0s
servigos de uma companhia telefénica (GARNEFELD et al., 2013). Evidéncias empiricas
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demonstraram que quando o comprometimento é manifestado de forma ativa (quando
ativamente opta pelo comprometimento) (CIOFFI; GARNER, 1996) e quando esse
comprometimento é publico (BURGER; CORNELIUS, 2003), as chances de consisténcia sdo
maiores. Dessa forma, no presente estudo utiliza-se uma manipulacdo de ativacdo de
comprometimento registrada virtualmente.

Grande parte dos pesquisadores do tema concentraram-se em encontrar a explicagao
para o efeito CC através do estudo de possiveis mediadores e/ou moderadores dessa relacdo. A
principal explicacdo do efeito CC foi colocada por Freedman e Fraser (1966) ao defender o
papel da autopercepcdo como mediadora. Ou seja, pela mudanga na autopercepcdo do
individuo, ao comprometer-se com algo (no caso, um pequeno pedido inicial), sustentada pela
teoria de Bem (1972). No entanto, outros pesquisadores questionaram o efeito mediador da
autopercepcdo (GORASSINI; OLSON, 1995; BURGER, 1999). Burger e Guadagno (2003)
encontraram evidéncias de media¢do do que eles chamaram de “clareza do autoconceito” do
individuo. Outros pesquisadores encontraram efeito de mediagdo do conceito “disponibilidade
para ajudar” (helpfulness) no efeito CC. Outras condi¢Ges também influenciam na consisténcia
do comportamento mediante um comprometimento prévio, como por exemplo, Dolinski
(2000), que sustenta que a consisténcia sé ocorre quando o comprometimento inicial € cumprido
de fato, ou que pelo menos tenha havido uma tentativa de cumpri-lo. Outra condi¢do em que
néo foi encontrado efeito CC foi quando a mesma pessoa que estimula um comprometimento
no individuo através de um pedido prévio, imediatamente faz um pedido maior (que demanda
um comportamento consistente com o pedido prévio, na intencdo de influencia-lo). Nesse caso,
o fato de os dois pedidos serem feitos pela mesma pessoa, em espaco de tempo muito curto,
sugere que exista a acdo de outro processo psicoldgico, a reciprocidade (CHARTRAND;
PINCKERT; BURGER, 1999). As inconsisténcias nos resultados dos estudos, que avaliaram
os mediadores de técnicas baseadas no efeito CC, foram contempladas na metanalise realizada
por Burger (1999), que encontrou sustentacdo teorica alternativa para muitas dessas
inconsisténcias e trouxe a evidéncia de que o efeito CC sofre influéncia de multiplos processos
psicolégicos, além da mudanca da autopercepcao.

Algumas caracteristicas individuais também influenciam o efeito CC. Cialdini, Trost e
Newsom (1995) identificaram o papel moderador do que eles chamaram de Preferéncia por
Consisténcia do individuo (ou “Preference For Consistency” - PFC) e desenvolveram uma
escala para mensurar essa variavel. Apesar de ter sido validada na medicao de outros construtos
relacionados a atitude, como dissonancia cognitiva (BATOR; CIALDINI, 2006; GUADAGNO;
CIALDINI, 2010), a PFC é a escala mais especifica para medir a suscetibilidade dos individuos
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as técnicas de influéncia baseadas na necessidade de valorizacdo do autoconceito positivo, e
desta forma, do efeito CC. Estudos demonstraram que individuos com alta PFC tem maior
susceptibilidade a técnicas de influéncia baseadas no efeito CC em relacdo a individuos com
baixa PFC, ou seja, eles ttm maior chance de se comportarem de maneira consistente apos
terem sido comprometidos previamente (CIALDINI; TROST; NEWSOM, 1995). Por outro
lado, parece haver um efeito contrario nos individuos com baixa PFC. Utilizando um desenho
semelhante ao estudo pioneiro de Cialdini, Trost e Newsom (1995), Guadagno et al. (2001)
identificaram que individuos de baixa PFC podem apresentar uma tendéncia de diminuicdo das
chances de se obter um comportamento consistente com um comprometimento prévio. Existem
diferencas na preferéncia por consisténcia (PFC) entre individuos de paises de cultura
coletivista e individuos de paises de cultura individualista. Os individuos de culturas
individualistas apresentam maior consisténcia quando sdo estimulados por um compromisso
prévio (PETROVA,; CIALDINI; SILLS, 2007; SCHOUTEN, 2008; WILKEN; MIYAMOTO;
UCHIDA, 2011). Através da PFC tambem foi possivel evidenciar a diferenca na preferéncia
por consisténcia em relacdo a idade dos individuos, por exemplo, o trabalho de Brown, Asher,
e Cialdini (2005) sugere que individuos com mais de 50 anos tenham maior PFC do que
individuos com menos de 50 anos. Guadango e Cialdini (2010) recomendam, aos pesquisadores
em influéncia social, a medicdo da PFC em futuros estudos empiricos sobre a consisténcia de
atitudes, crengas e comportamentos.

O campo de estudos sobre influéncia social na decisdo do consumidor tem recebido
atencdo de alguns journals que sdo referéncia para académicos de marketing. Por exemplo, foi
tema principal do Journal of Consumer Research Curations (2013), porém poucos estudos
foram realizados recentemente no campo do comportamento do consumidor utilizando-se a
teoria do comprometimento-consisténcia para analisar a escolha do consumidor.

Um desses poucos estudos demonstrou o efeito CC na decisdo do consumidor por um
produto com apelo a uma causa ambiental, quando o consumidor é comprometido previamente
por um tipo de comunicacdo de marketing (VAIDYANATHAN; AGGARWAL, 2005;
VAIDYANATHAN; AGGARWAL; KOSLOWSKI, 2013). Garnefeld et al. (2013)
evidenciaram o efeito CC em participantes de programas de recomendagdo, onde a
recomendacéo de novos clientes funciona como comprometimento. O resultado encontrado foi
que os clientes que participavam de programas de recomendac¢ao aumentaram seu consumo de
produtos da empresa e aumentaram sua fidelidade a marca. Esse estudo também evidenciou que
0 tamanho da recompensa oferecida pela recomendacdo influencia no efeito CC, como um

moderador, 0 que sugere que outros moderadores podem influenciar nesse efeito. Esses estudos
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testaram o efeito CC em escolhas do consumidor para si mesmos, ndo foram encontrados na
literatura estudos que analisaram o efeito CC na escolha do consumidor para outras pessoas.

A decisdo do consumidor pode ser tomada para si mesmo, ou também, muito
frequentemente, em nome de outros (POLMAN; EMICH, 2011; POLMAN, 2012), por
exemplo, quando um médico toma a decisdo sobre o melhor tratamento para o paciente, quando
um individuo compra um presente de aniversario para um familiar, ou quando uma mée escolhe
os alimentos que ira comprar no supermercado para sua familia. O estudo da tomada de deciséo
tem se limitado, em grande parte, na decisdo tomada para si, no entanto, relativamente pouco
se sabe sobre as decisdes tomadas para terceiros. Segundo Polman (2012, p. 980), “dada a
frequéncia em que escolhas séo feitas em nome de outros, € surpreendente o fato de t&o poucas
pesquisas tenham sido conduzidas sobre a diferenca entre escolha para si ou para outros na
psicologia, marketing e na literatura de gestdo de maneira geral”.

Recentemente alguns pesquisadores em marketing tém identificado diferencas
importantes entre esses dois tipos de tomada de decisdo como, por exemplo, Polman e Emich
(2011) descobriram que as pessoas sdo mais criativas quando decidem para o outro do que
guando decidem para si. Zamir (2014) estudou as diferencas na aversdo ao risco das decisoes
para si ou para o outro. Grande parte dos pesquisadores tem buscado explicar essa diferenca
entre 0 “eu” e o “outro”, através de teorias da psicologia social, como a teoria do nivel de
construgdo mental (do inglés Construal Level Theory — CLT), mais especificamente usando o
conceito da distancia psicoldgica (POLMAN; EMICH, 2011; LU; XIE; XU, 2013), que sustenta
a proposta do presente estudo.

De acordo com o conceito da constru¢do mental (CLT), as distingdes entre o “eu” € o
outro ocorrem por causa da distancia psicoldgica, que € determinada pelo nivel de construcao
mental (Construal Level — CL). Quanto mais alto o nivel, mais abstrata e distante é a percep¢ao
do individuo em relacdo ao objeto. Um baixo nivel de constru¢cdo mental relaciona-se a
percepcdo mais concreta, mais proxima do individuo (LIBERMAN; TROPE; STEPHAN,
2007). A literatura recente sobre tomada de decisdo considera que a decisdo tomada em nome
do outro demonstra uma distancia psicoldgica maior (entre o “eu” que toma a decisdo e o outro)
e refere-se a um alto nivel de constru¢do mental, enquanto a decisdo tomada para si demonstra
uma menor distancia psicologica (distancia zero) e refere-se a um baixo nivel de construcéo
mental (POLMAN; EMICH, 2011; LU; XIE; XU, 2013; TENG; CHANG, 2014). Além da
distancia social (eu vs. outro), a distancia psicoldgica apresenta-se em outras dimens@es que se
distinguem em relacédo ao nivel de construgcdo mental, como, por exemplo, na distancia temporal

(futuro proximo — baixo nivel vs. futuro distante — alto nivel), e na representacdo do produto



19

(viabilidade do produto — baixo nivel vs. desejabilidade do produto — alto nivel) (TROPE;
LIBERMAN, 2003; LIBERMAN; TROPE; STEPHAN, 2007; LIBERMAN,; TROPE;
WAKSLAK, 2007; LYNCH JR.; ZAUBERMAN, 2007).

Em todas essas dimensoes, a decisdo do consumidor tende a ser diferente em funcéo do
nivel de construgdo mental (LIBERMAN; TROPE; WAKSLAK, 2007; LU; XIE; XU, 2013;
TENG; CHANG, 2014; LIU; XU, 2015). No exemplo de Polman e Emich (2011), mencionado
anteriormente, quando a decisdo é para o outro (maior nivel de construcdo mental) as decisdes
tendem a ser mais criativas do que quando a decisdo é para si (menor nivel de construgédo
mental), evidenciando a influéncia do tipo de decisdo (CLT) no nivel de criatividade das
decisdes. Outros trabalhos demonstraram a influéncia do tipo de decisdo (para si vs. para 0
outro) nas escolhas dos individuos sobre produtos saudaveis ou indulgentes. Sproesser et al.
(2015) descobriram que as pessoas tendem a fazer escolhas mais saudaveis para si do que para
0s outros ao servirem um prato de comida em um restaurante. Este resultado é consistente com
os achados de Laran (2010) que demonstrou, em um estudo de campo realizado na saida de
uma rede de supermercados, que as pessoas tendem a comprar produtos mais saudaveis para si
do que para os outros. Ainda nesse estudo, ao avaliar escolhas sequenciais, demonstrou-se que
apesar das pessoas buscarem um equilibrio entre as escolhas saudaveis e indulgentes, quando a
decisdo é para o outro as pessoas tendem a fazer escolhas mais consistentemente indulgentes
independentemente da escolha inicial. Considerando-se 0 senso comum sobre a crescente
preocupacdo com a qualidade da alimentacdo da sociedade, que esta relacionada ao alarmante
desenvolvimento de doencas relacionadas a habitos alimentares, o contexto de escolha por
alimentos (saudaveis vs. indulgentes) se apresenta como um cenario adequado para a analise
proposta neste estudo. Uma vez que as escolhas de alimentos para o outro séo frequentes no
cotidiano do consumidor (POLMAN, 2012) e tendem a ser menos saudaveis do que as escolhas
parasi (LARAN, 2010; SPROESSER et al., 2015), o estudo de formas de influéncia social que,
contribuam para que as pessoas facam escolhas mais saudaveis para o outro, parece demonstrar
relevancia tedrica e pratica.

O fato de que nem sempre os consumidores equilibram as escolhas entre produtos
indulgentes e saudaveis sugere que existam outros mecanismos atuando nesse processo de
escolha. Por exemplo, no caso de escolhas sequenciais, a escolha inicial pode exercer a funcéo
de um comprometimento prévio e, assim, exercer uma pressao por consisténcia nos individuos
para manterem seu autoconceito positivo, desencadeando o efeito CC (CIALDINI;
GOLDSTEIN, 2004). De acordo com Fishbach e Dhar (2005), quando uma escolha inicial

sinaliza “comprometimento”, a tendéncia do comportamento de escolha subsequente € de ser
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consistente com a escolha inicial, o que pode explicar essas diferengas nos resultados de Laran
(2010). No entanto, de acordo com a literatura do CC, existem algumas caracteristicas no tipo
de comprometimento que aumentam a probabilidade da ocorréncia do efeito CC (DEUTSCH,;
GERARD, 1955; BURGER; CALDWELL, 2003; CIOFFI; GARNER, 1996). Neste sentido,
uma simples escolha prévia, como a realizada no estudo de Laran (2010), pode ndo gerar o
comprometimento necessario para observacio do efeito CC. E importante ressaltar que seu
estudo ndo teve o objetivo de analisar o efeito do comprometimento prévio na consisténcia do
comportamento de escolha (CC), pois esta sustentado na outra proposicédo de Fishbach e Dhar
(2005), que diz que quando uma escolha inicial sinaliza “avango a um objetivo” a tendéncia da
escolha subsequente € de ser inconsistente com a primeira, havendo um equilibrio entre as
mesmas. O préprio Laran (2010, p. 313) menciona nas limitagdes de seu estudo: “[...] eu ndo
posso assegurar que minhas manipulacdes influenciaram no comprometimento, ou que as
pessoas estariam mais comprometidas com seus proprios objetivos [...]. O autor sugere que
futuras pesquisas poderiam enderecar essa lacuna. Assim, a analise do efeito CC na deciséo do
consumidor, quando decide para si ou para o outro (CLT), no contexto de escolha por alimentos
(saudaveis vs. indulgentes) se apresenta como um uma proposta viavel para explorar essa lacuna
tedrica e, por isso, este é objetivo do presente trabalho.

Recentemente alguns autores estudaram a CLT e a consisténcia do comportamento ao
longo do tempo. Por exemplo, Lee e Zhao (2014) relacionaram a desejabilidade e viabilidade,
construtos que representam alto e baixo nivel de construcdo mental, respectivamente, a
estratégias de destacar ou ndo o preco dos produtos e sua influéncia na preferéncia do
consumidor, em manter a consisténcia de suas escolhas ao longo do tempo (futuro préximo ou
futuro distante). Mais especificamente, Teng e Chang (2014), em seu experimento 1, testaram
o efeito CC na intencdo do consumidor em participar de programas de hotéis ecologicamente
amigaveis em situacOes de distancias temporais diferentes (CLT). Os autores descobriram que
o efeito CC é moderado pela distancia temporal (CLT), ou seja, o efeito da CC foi demonstrado
apenas no grupo em que a viagem ocorreria em um futuro distante — 3 meses (alto nivel de
construcdo mental) e ndo foi demonstrado quando a viagem ocorreria em um futuro préximo -
2 dias (baixo nivel de construgdo mental). Com base nesse estudo infere-se que outras
dimensdes da CLT também podem exercer papel moderador no efeito CC (como por exemplo
a disténcia social), e que esse efeito sera mais evidente em situacGes de alto nivel de construcdo
mental (maior distancia psicoldgica) do que de baixo nivel (menor distancia psicolégica).

Na CLT, tanto a distancia temporal quanto a distancia social manifestam-se em dois

extremos do nivel de construcdo mental (alto e baixo), que determinam distancias psicoldgicas
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diferentes (LIBERMAN; TROPE; STEPHAN, 2007; LIBERMAN; TROPE; WAKSLAK,
2007). As escolhas para si em um futuro distante sdo semelhantes as que fazemos para o outro
no tempo presente (PRONIN; OLIVOLA; KENNEDY, 2008), ou seja, as pessoas tendem a
fazer escolhas diferentes quando a decisdo envolve distancias psicologicas diferentes (ex.:
distancia social ou distancia temporal). Com suporte nessas ideias, e de forma consistente com
os resultados de Teng e Chang (2014), que encontrou maior efeito CC em um nivel de
construcdo mental mais alto (distancia psicolégica maior), o presente estudo sustenta que o
efeito CC é mais evidente quando o consumidor decide para o outro (nivel de construgdo mental
alto), embora seja intuitivo pensar que o efeito CC deveria ser mais evidente quando
consumidor decide para si (em um nivel de construcdo mental baixo). Sabendo-se que as
pessoas tendem a fazer escolhas mais saudaveis para si do que para o outro (LARAN, 2010;
SPROESSER et al., 2015), e que o outro representa um nivel de constru¢cdo mental mais alto
(distancia psicolégica maior) (LIBERMAN; TROPE; STEPHAN, 2007; LIBERMAN;
TROPE; WAKSLAK, 2007), este estudo propde que o efeito CC pode ser uma eficiente forma
de influéncia social no sentido de influenciar as pessoas a fazerem escolhas mais saudaveis para
0 outro.

E valido salientar que, até a presente data, nenhuma pesquisa com o objetivo de analisar
a distancia social como moderadora da relagdo comprometimento-consisténcia (CC) foi
encontrada na revisdo de literatura. Assim, o presente trabalho se propde a estudar essa lacuna
tedrica, respondendo a seguinte questdo de pesquisa: O efeito do comprometimento prévio
na escolha do consumidor (CC) é influenciado pelo tipo de decisdo (para si ou para o
outro)?

Dessa forma, o presente estudo busca trazer as seguintes contribui¢bes: primeira,
contribuir para o corpo tedrico da influéncia social através da analise da teoria do
comprometimento-consisténcia em situacoes de decisdo para o outro; segunda, contribuir para
0 corpo tedrico da CLT através da expansdo do conhecimento especifico sobre decisdo do
consumidor para o0 outro, que na literatura atual ainda ndo foi testado sob o olhar da influéncia
social do efeito CC. A decisdo para o outro € um tépico destacado por Lu, Xie e Xu (2013) e
Polman (2012), como um campo ainda pouco explorado dada a frequéncia desse tipo de decisao
no cotidiano do consumidor; terceira, lancar luz as diferencas na tomada de deciséo do
consumidor, que precisam ser consideradas pelos profissionais de marketing ao implementarem
estratégias de influéncia baseadas no efeito CC; quarta, sugerir formas de influéncia que possam

ser utilizadas para tornar a alimentagdo das pessoas mais saudaveis.
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Os resultados dessa abordagem experimental permitirdo compreender se existe variagao
no efeito de um comprometimento prévio na escolha do consumidor quando a decisao é tomada
para si ou para 0 outro, bem como analisar as relagdes com outras variaveis controladas no
estudo.

1.2 OBJETIVOS

Para responder a questdo problema dessa pesquisa sdo propostos 0s seguintes objetivos:

1.2.1 Objetivo geral

Analisar o efeito do comprometimento prévio na escolha do consumidor.

1.2.2 Objetivos especificos

a) Analisar o efeito do comprometimento prévio no comportamento de escolha do
consumidor (CC) quando o consumidor decide para si vs. para 0 outro;
b) Analisar o papel da variavel tipo de decisdo (Si-Outro) como moderadora da relagao

entre comprometimento prévio e consisténcia da escolha do consumidor.
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2 REFERENCIAL TEORICO

2.1 INFLUENCIA SOCIAL

Segundo Cialdini (2001), Influéncia Social é a mudanca na atitude, comportamento ou
crenga de um individuo por resultado de uma presséo externa que pode ser real ou imaginaria.
Essa pressdo externa ocorre de diversas formas e tem sido alvo de estudo por muitos
pesquisadores (DEUTSCH; GERARD, 1955; BURGER et al., 2001; CIALDINI;
GOLDSTEIN, 2004; DHOLAKIA; BAGOZZI; PEARO, 2004). Muitos desses pesquisadores
estudaram o impacto da influéncia social no comportamento dos individuos, outros se
concentraram no estudo da mudanca de atitude (WOOD, WENDY, 2000; BURGER et al.,
2004). No entanto, considerando-se que o comportamento é predito pela intencdo, e que esta,
por sua vez, é consequéncia das normas subjetivas e da atitude (NETEMEYER et al., 1991), e
que existem diferentes motivos para a mudanga de atitude (CIALDINI; TROST, 1998), a
exploracdo desses motivos tem se mostrado um caminho frutuoso para a compreensdo dos
fendmenos relacionados a influéncia social em diversos campos (CIALDINI; GOLDSTEIN,
2004; BATOR; CIALDINI, 2006; WHITE; ARGO, 2011; WAN; XU; DING, 2014). Pesquisas
mais recentes sobre Influéncia Social tém adotado o modelo triplo para descrever 0os motivos
envolvidos na mudanca de atitude (CIALDINI; TROST, 1998; WOOD; HAYES, 2012), que
sdo basicamente trés: (a) Necessidade de certeza (Accuracy), (b) necessidade de relacionamento
(Belongingness/Affiliation), e (c) necessidade de manter um autoconceito positivo (Self-
concept).

Alguns autores concentraram-se no entendimento da exploracdo do motivo da
necessidade de relacionamento (Belongingness/affiliation), estudando as relacfes e os papéis
dos membros quando pertencem a um grupo social e suas influéncias (CHRISTIAN et al.,
2012), inclusive no contexto online (DHOLAKIA; BAGOZZI; PEARO, 2004; NAYLOR,;
LAMBERTON; WEST 2012) e também nos casos de exclusao social (WHITE; ARGO, 2011;
XU; DING, 2014). Outros autores trouxeram contribui¢0es baseadas na necessidade por certeza
(Accuracy), quando o individuo necessita usar referéncias para escolher o comportamento que
julga mais correto, como, por exemplo, no estudo das normas sociais (RENO; CIALDINI,
KALLGREN, 1993) e no estudo da resisténcia a persuasdo (POLLOCK et al., 1998). Outros
estudaram os motivos relacionados ao autoconceito, o reforgo de autoafirmacdo, por exemplo,

através do estudo de técnicas de persuasdo para consentir a um pedido (CIALDINI et al., 1978;



24

BURGER, 1999). Ou, ainda, cruzando as variaveis relacionadas aos diferentes motivagoes para
mudanga de atitude (RAGHUNATHAN; CORFMAN, 2006; WAN; XU; DING, 2014).

Existem diversos construtos contidos na teoria da Influéncia Social que foram
amplamente estudados no campo da psicologia social e também do comportamento do
consumidor. Estes construtos de outros (ex.: de um grupo) (CIALDINI; GOLDSTEIN, 2004).
Deutsch e Gerard (1955)diferenciaram as motivacdes de Conformidade em informacionais
(necessidade de ter uma correta interpretacédo da realidade) e normativas (obter aprovacao social
dos outros), portanto, se relacionam com dois dos motivos de mudanca de atitude descritos
anteriormente (accuracy e bellongingness). InUmeros outros construtos compdem 0 corpo
teorico de influéncia social como, por exemplo, “Contagio”, “Normas Sociais”, “Resisténcia”,
“Identidade Social” e “Consentimento” (Compliance) (PRATKANIS, 2007).E evidente a
importancia que esses processos tém na compreensdo das relagdes com o construto que se
relacionam de alguma forma, em algum grau, com os trés motivos que determinam a mudancga
de atitude. Por exemplo, a “Conformidade” refere-se ao ato de modificar o comportamento do
individuo para adequar-se a resposta do consumidor.

Desde a década de 70 até os dias de hoje, alguns pesquisadores se dedicaram a estudar
taticas usadas pelos vendedores para persuadir ou convencer o consumidor a aceitar sua oferta
(CIALDINI; TROST; NEWSOM, 1995; CIALDINI; TROST, 1998; BURGER, 1999;
KAPTEIN; DUPLINSKY, 2009; FENNIS; JANSSEN, 2010). Esse fenbmeno vem sendo
tratado na literatura por “consentimento” (ou “Compliance’’) que Cialdini e Goldstein (2004)
definem como “um tipo particular de resposta (consentimento) a um tipo particular de
comunica¢do (um pedido)”. O pedido pode ser implicito (ex. solicitacdo de doacdo a uma
campanha de caridade) ou explicito (ex. uma propaganda ou cartaz politico pedindo voto, ou
um produto pedindo para ser a preferéncia do consumidor). Em ambos os casos fica claro para
o individuo que o solicitante espera que ele responda da maneira desejada pelo solicitante.

Da mesma forma como avangam os estudos a respeito da mudanca de atitude, diversas
teorias foram desenvolvidas para explicar o que faz um individuo consentir a um pedido e quais
sdo as motivagdes para tal, uma vez que esse processo esta continuamente presente nas relacées
de consumo. No dia a dia do consumidor s&o constantes as oportunidades de consentimento
(Compliance) e rejeicédo de ofertas de produtos e servi¢os. Uma oferta pode ser entendida como
um pedido de uma empresa para que o consumidor escolha aquele produto para comprar. Os
mecanismos psicoldgicos pelos quais o consumidor consente ou ndo a algum pedido ainda ndo
sdo totalmente explicados (GORASSINI; OLSON, 1995; BURGER, 1999; BURGER,;
CALDWELL, 2003). Pesquisadores buscam descobrir as maneiras pelas quais 0s motivos
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(implicitos ou explicitos) afetam o processamento de informacdo do individuo e a tomada de
decisdo em contextos de influéncia (CIALDINI; GOLDSTEIN, 2004). Alguns autores
justificaram atraves dos trés motivos basicos para mudanca de atitude (autoconceito,
bellongingness e accuracy) os objetivos dos individuos ao consentirem a um pedido (BURGER,
1999; CIALDINI; GOLDSTEIN, 2004). Entre esses motivos, o presente trabalho concentra-se
no autoconceito (Self-concept), que se refere a uma forte necessidade das pessoas em aumentar
ou manter um autoconceito positivo, através de comportamentos consistentes com suas acoes,
posicBes, compromissos, crencas e tracos autorrelacionados previamente (CIALDINI; TROST,
1998). Cialdini e Goldstein (2004) classificam as técnicas de influéncia baseadas nessa
necessidade por consisténcia como sendo motivadas pelo objetivo de autoconceito do
individuo.

O uso das técnicas de influéncia busca usar artificios para obter o consentimento do
individuo a um pedido alvo (FREEDMAN; FRASER, 1966; CIALDINI et al., 1978), ou seja,
isso inclui fazer pedidos prévios menores, onde o consentimento a esses pedidos menores pode
ser interpretado como um comprometimento do individuo, no entanto, o consentimento que
essas técnicas tém como objetivo é referente ao pedido alvo, que seria representado pela
consisténcia do comportamento em relacdo ao pedido prévio menor. Assim, muitas técnicas de
pesquisa usam do artificio de fazer dois pedidos, um para gerar comprometimento e o outro
para verificar a consisténcia do comportamento (FRASER, 1966; CIALDINI et al., 1978;
BURGER; CORNELIUS, 2003; VAIDYANATHAN; AGGARWAL, 2005). Esta influéncia
do comprometimento prévio na consisténcia do comportamento subsequente é o alvo do
presente estudo, respaldado pelas teorias da consisténcia que serdo detalhadas nos capitulos a

sequir.

2.2 EFEITO COMPROMETIMENTO-CONSISTENCIA (CC)

Também frequentemente tratado na literatura como “Relacdo Comprometimento-
Consisténcia”, o “Efeito Comprometimento-Consisténcia” € tratado neste estudo, de forma
mais especifica, como o efeito do comprometimento prévio na consisténcia do comportamento
subsequente do individuo (CC).

Comprometimento ¢ definido como a “obrigagdo” assumida por um individuo em
relacdo & um comportamento, direcionamento ou agdo. Em outras palavras, ocorre uma
identificacdo da pessoa com um determinado comportamento (SALANCIK, 1977). Os

comprometimentos s@o mais fortes quando o comportamento é visivel, irreversivel e percebido
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como deliberadamente escolhido (SALANCIK, 1977). Quebrar essa “obriga¢do” produz uma
tensdo negativa do ndo cumprimento de suas promessas feitas a alguém, e uma preocupacéo de
parecer inconsistente e ndo confiavel (PRATKANIS, 2007).

Ha muitas décadas pesquisadores ja identificavam principio da consisténcia como um
poderoso influenciador do comportamento humano (HEIDER, 1946; NEWCOMB, 1953,
FESTINGER, 1957). De acordo com Newcomb (1953), o ser humano tem, de uma forma ou
de outra, que se adequar: (1) aos outros individuos humanos com quem interage; (2) a realidade
fisica em que vive; (3) e as suas proprias idiossincrasias motivacionais. A motivacdo a
consisténcia entre suas cognigdes, atitudes, crencas e comportamento é uma das forcas
motivadoras que desempenha papel de destaque no ajustamento do homem ao seu ambiente
social.

Assim, a consisténcia pode ser entendida como a harmonia existente ou buscada por
seres humanos entre as suas cognicdes, atitudes crengas e comportamentos (NEWCOMB,
1953). Destaca-se neste ponto o potencial da necessidade por consisténcia como motivadora do
comportamento humano.

O trabalho seminal de Festinger (1957) sobre a dissonancia cognitiva ja demonstrava
como o ser humano tende a se comportar de forma consistente com suas atitudes, quando isto
ndo acontece, a consequéncia € um sentimento desagradavel chamado de dissonancia cognitiva.

A consisténcia esta relacionada com honestidade, forca pessoal e intelectual. J& a
inconsisténcia é percebida pelas pessoas como um traco de personalidade indesejado (ASCH,
1946). Ou seja, a consisténcia possui uma rela¢do muito préxima com o motivo de autoconceito,
de reforgo da autoidentificacdo do individuo (CIALDINI; GOLDSTEIN, 2004). A consisténcia
é algo valorizado culturalmente pela sociedade, sem ela a vida social seria mais dificil, instavel
e desconexa (SHELDON et al., 1997).

Alguns autores da psicologia social utilizam o termo “coeréncia” ou “congruéncia”
como sinénimo de consisténcia, assim, neste estudo optamos pelo termo “consisténcia” uma
vez que € o termo mais comum nos estudos recentes, principalmente, nos estudos no campo de
comportamento do consumidor.

A teoria do comprometimento-consisténcia baseia-se na premissa de que os individuos
tendem a se comportar de forma consistente ndo apenas com seus tracos autoatribuidos, mas
também tendem a ser consistentes com 0s seus comprometimentos e comportamentos prévios
(CIALDINI; GOLDSTEIN, 2004). Uma vez que o individuo assuma um compromisso (tome
uma posicdo), ha uma tendéncia natural de que ele se comporte de maneira consistente com

este compromisso ou posicdo. Mesmo decisfes preliminares a uma decisdo posterior mais
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importante podem predispor o individuo a fazer escolhas posteriores consistentes com estas
decisbes preliminares (BROWNSTEIN, 2003; BROWNSTEIN; RED; SIMON, 2004).
Evidéncias demonstraram que o efeito do comprometimento prévio na consisténcia do
comportamento (CC) manifesta-se tanto na atitude (julgamento) como no comportamento
(acdo) do individuo (CIOFFI; GARNER, 1996; GARNEFELD et al., 2013).

A relacdo comprometimento-consisténcia tem suporte empirico na literatura em
diferentes campos. Por exemplo, em um estudo realizado nos Estados Unidos por Sherman
(1980) perguntou-se aos participantes que previssem se participariam de uma campanha para
coletar dinheiro a uma sociedade americana de cancer. Algumas semanas depois foram até os
participantes para convida-los efetivamente. A adesdo & campanha foi 700% maior do que no
grupo que nao recebeu a visita algumas semanas antes (ndo haviam se comprometido).
Observou-se o efeito da consisténcia resultante do comprometimento. Outro estudo que usou
metodologia semelhante, algumas semanas antes da eleicdo questionou se 0s entrevistados
compareceriam as urnas no dia da eleicdo. O resultado evidenciou um aumento significativo da
presenca dos participantes no dia da votacdo (GREENWALD et al., 1987). No ambito do
comportamento do consumidor, um estudo demonstrou o0 impacto positivo do
comprometimento prévio com uma causa ambiental influenciando na escolha do consumidor
por um produto cuja empresa apoia esta causa, desde que o custo adicional relacionado a causa
seja minimo (VAIDYANATHAN; AGGARWAL, 2005).

Embora alguns estudos tenham analisado a atitude (GARNEFELD et al., 2013), a
principal variavel dependente utilizada nos estudos revisados neste trabalho sobre a relacéo
comprometimento-consisténcia é, de fato, a consisténcia do comportamento em relacdo ao
comprometimento prévio, e esta € a variavel de principal interesse do presente estudo.

Algumas técnicas de influéncia usam o comprometimento prévio como uma forma de
aumentar as chances de o individuo (ex. Consumidor) consentir a um pedido. O exemplo de
técnica de influéncia baseada no efeito CC mais estudado pelos pesquisadores nas uUltimas
décadas é conhecido como “Técnica do Pé na Porta” (do original Foot-In-The-Door Technique
— FITD) proposto por Freedman e Fraser (1966). Trata-se de estratégia para se obter
consentimento baseada na necessidade de consisténcia, que consiste em, primeiramente, fazer
um pedido inicial minimamente invasivo em que a probabilidade de resposta positiva do
individuo é significativamente maior. Ap0s o consentimento do individuo, faz-se outro pedido
maior relacionado ao primeiro. A chance de consentimento do segundo pedido é
comprovadamente maior quando precedido por consentimento de um pedido menor anterior

em comparagao ao grupo que ndo recebeu um pedido anterior (FREEDMAN; FRASER, 1966).
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O estudo de Freedman e Fraser (1966) foi o ponto de partida para diversos pesquisadores
aprofundarem no estudo da relagdo CC, testando esta relacdo em diferentes situacdes e
contextos, normalmente analisando o impacto do uso do comprometimento no consentimento
a um pedido (GARNEFELD et al., 2013) e as outras possiveis variaveis envolvidas neste
processo (BURGER, 1999)

Outra técnica de influéncia baseada no efeito CC amplamente estudada ¢ a “Técnica da
Bola Baixa” (Low-Ball Technique — LB) proposto por Cialdini et al. (1978). Apesar dos
guestionamentos éticos a respeito do uso desta técnica, é importante considera-la nesta revisdo
tedrica, pois traz elementos que auxiliam na compreensdo do efeito CC. Na LB um custo é
subestimado de proposito para se obter o compromisso, ap6s o individuo ter se comprometido
com um pedido, retira-se algum beneficio ou acrescenta-se algo desagradavel. O fato de ter
consentido inicialmente gera um comprometimento e ocorre a pressao pela consisténcia de
manter a posicdo escolhida, mesmo em uma situacdo menos favoravel. Isto é muitas vezes
usado pelos vendedores de diversas empresas como € o caso das revendedoras de veiculos. O
mecanismo funciona da seguinte maneira. Uma vez que uma pessoa tenha feito uma escolha,
ela tende a criar outros argumentos que sustentem a sua escolha por pressao da consisténcia.
Desta forma, mesmo que a vantagem principal seja retirada, os outros argumentos criados pelo
proprio individuo sustentam a sua escolha, sobre a qual ele é o Unico responsavel, como
consequéncia disso ele mantém a decisdo de compra (CIALDINI et al., 1978; CIALDINI;
GOLDSTEIN, 2004).

Cialdini et al. (1978) realizaram um estudo com universitarios onde os alunos foram
convidados a participar de um estudo sobre “o processo do pensamento”, testando a variavel de
acrescentar um fato desagradavel antes ou depois do pedido inicial (apresentar-se muito cedo —
7h da manha). Dos alunos que receberam ja no convite inicial a informacéo sobre o horario do
estudo, apenas 24% se dispuseram a participar. No outro grupo que recebeu o convite sem a
informacdo do horario 56% consentiram, logo em seguida foram informados do horario e foram
perguntados se gostariam de desistir, nenhum desistiu e 95% estavam presentes no horario
marcado. Esta técnica é capaz de fazer com que as pessoas se sintam bem com uma escolha
ruim. Escolha que nédo teriam feito se ndo fosse a vantagem inicial, mas que se sustenta pela
consisténcia em relacdo ao seu comprometimento, apoiada nos argumentos criados pelo proprio
individuo, de forma que se sente como Unico responsavel pela escolha e tende a ser consistente
(CIALDINI et al., 1978; BURGER; CORNELIUS, 2003; CIALDINI; GOLDSTEIN, 2004).

E prudente destacar que ambas as técnicas utilizam-se de um pedido prévio (de escolha

OuU para assumir uma posicdo) que gera um tipo de comprometimento. Uma vez que
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comprometimento é gerado (ou a posi¢do do individuo é assumida) ele sofre pressao por
consisténcia no seu comportamento subsequente. Ou seja, a intengdo desde o inicio € influenciar
0 comportamento subsequente, para isso, estimula-se previamente um comprometimento ou

comportamento que ira gerar a necessidade por consisténcia.

2.2.1 Tipos de comprometimento

A variavel “Comprometimento” foi estudada de formas diferentes. Alguns tipos de
comprometimento parecem ter mais efeito na consisténcia do comportamento do que outros
(BURGER; CORNELIUS, 2003). Desta forma, é importante revisarmos os tipos de
comprometimentos usados nos estudos empiricos ao longo das ultimas décadas.

Compromissos verbais ja apresentam efeito na consisténcia. Pesquisadores realizaram
um estudo na praia de Nova York onde um pesquisador fazia um pedido a uma pessoa qualquer
para que cuidasse de seus pertences. Ao consentir, a pessoa estava aceitando um compromisso
verbalmente. Em seguida era simulada uma tentativa de roubo dos pertences da outra pessoa e
a variavel dependente era a tentativa de impedir o ladrdo (comportamento consistente com o
compromisso verbal). Os resultados mostraram que apenas quatro das vinte pessoas que nédo
receberam o pedido de compromisso manifestaram reagdo em tentar impedir o roubo, enquanto
que dezenove das vinte outras pessoas que se comprometeram manifestaram reacéo, em alguns
casos, até impedindo fisicamente o suposto ladrdo (MORIARTY, 1975).

Outra variacdo do compromisso verbal testado empiricamente refere-se a saudacdes
gentis e superficiais antes de fazer o pedido alvo. Ao perguntar as pessoas algo como “como
vocé se sente hoje?” tende a gerar um tipo de comprometimento que influenciard na
consisténcia e no consentimento a um pedido. Neste estudo de Howard (1990) comparou-se a
abordagem tradicional com a abordagem que incluia a saudacdo gentil, com o objetivo de
agendar uma visita para oferecer biscoitos cuja venda seria revertida para refeicdes dos
necessitados. Os resultados demonstraram que o consentimento da visita do vendedor foi de
32% no grupo que iniciou a conversa com a saudacdo em comparacao a 18% que recebeu
abordagem padréo. O autor coloca que uma vez que o individuo respondeu que “esta bem” e
recebe a proposta para ajudar pessoas carentes, se ele ndo ajudar ele fard uma autoimagem
negativa de si mesmo, se escolher ajudar criara uma autoimagem positiva, e agira de forma
consistente para manter a sua posigdo atual (estar bem) (HOWARD, 1990). Esta forma de
comprometimento com base em uma pequena conversa inicial poderia ter uma explicacdo

alternativa baseada no estudo de Dolinski, Nawrat e Rudak (2001) que atribuem o efeito de
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consentimento (compliance) a afinidade gerada nesta pequena conversa (Linking). De qualquer
forma, no estudo de Howard (1990), 89% das pessoas que receberam o vendedor compraram
0s biscoitos, 0 que confirma a influéncia da relacdo CC.

No entanto, comprometimentos por escrito ou manifestados simbolicamente parecem
ter efeito ainda mais evidente. Segundo Gawronski (2003), as pessoas tém uma tendéncia
natural de acreditar que o que esta escrito manifesta a verdadeira atitude do seu autor. A maioria
dos estudos sobre o efeito CC manifesta algum ato simbolico do compromisso, como assinar
um abaixo-assinado, colocar uma sinalizacdo em defesa de uma causa na janela de casa
(FREEDMAN; FRASER, 1966), colocar o nome em uma lista (CIALDINI et al., 1978), prever
um comportamento ou informar uma intencdo e registrar por escrito (BODUR; DUVAL,
GROHMANN, 2015; WOOD et al., 2015)

Quando um individuo assume seu comprometimento de forma ativa ele tende a
demonstrar comportamento consistente em uma propor¢cdo maior do que quando O seu
comprometimento € passivo. Isto foi demonstrado no trabalho desenvolvido por Cioffi e Garner
(1996) onde convidaram voluntarios a participarem de educagdo sobre uma doenca sexualmente
transmissivel. O grupo que se comprometeu ativamente (tiveram que preencher o formulario
para participar) demonstrou relagdo significativa positiva com a consisténcia do
comportamento e compareceu em maior nimero no dia da campanha do que o grupo que se
comprometeu passivamente (quem NAO preenchesse o formulario de negacdo seria
automaticamente considerado voluntario). Desta forma evidencia-se que os comprometimentos
ativos influenciam na autopercepcdo e na consisténcia. Além disso, quanto maior o esforco
envolvido em compromisso, maior serd a capacidade de influenciar as atitudes da pessoa que 0
assumiu (NEL; HELMREICH; ARONSON, 1969).

O contexto apresenta-se como uma variavel de suma importancia na analise desta
relacdo comprometimento-consisténcia (BURGER; CORNELIUS, 2003). Comprometimento
publico tende a ser mais persistente do que comprometimento privado (CIALDINI; TROST,
1998). A eficiéncia do comprometimento publico ficou evidente através do estudo de Burger e
Cornelius (2003) onde os autores testaram o efeito CC comparando a consisténcia do
comportamento dos participantes quando permitiam que eles realizassem um comprometimento
publico (quando o participante manifesta explicitamente sua posicdo em relacdo ao que é
pedido) em comparacdo a quando eles ndo eram solicitados a se posicionarem. Neste estudo
realizado com estudantes de graduacao, os pesquisadores ligavam para o quarto dos estudantes
e faziam um convite para participagdo em uma caminhada beneficente em que os patrocinadores

doariam para a campanha na propor¢éo do nimero de pessoas presentes. Para avaliar a condigédo
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publica do comprometimento, os pesquisadores aguardavam a posicdo do participante em
relagdo com convite antes de colocar um fator negativo (a caminhada seria no final de semana
em um horario muito cedo). Na condi¢do sem o comprometimento publico, antes da resposta
dos participantes, os pesquisadores ja passavam o fator negativo. Depois de passar a informacéo
do fator negativo os pesquisadores perguntavam novamente se o participante gostaria de
participar da caminhada, mesmo sendo em um horario desfavoravel. Os resultados mostraram
que a adesdo a caminhada foi superior no grupo que se comprometeu publicamente (38%) antes
da resposta final do que o grupo em que ndo foi solicitada sua posi¢cdo antes de receber a
informacdo do fator negativo (14%) (BURGER; CORNELIUS, 2003).

N&o foi encontrado em estudos empiricos da literatura vigente nenhum tipo de distin¢éo
sobre o direcionamento do comprometimento. Por exemplo, no caso de um comprometimento
direcionado para si (como uma escolha de um produto para si, para consumo préprio) ou um
comprometimento direcionado para o outro (como uma escolha de um produto alimenticio para
outra pessoa, para ser consumido por outra pessoa). O comprometimento prévio é manipulado
de forma geral pelos autores deste campo.

Além do tipo de comprometimento, inUmeros outros processos psicologicos estdo
presentes no efeito CC. Existem evidéncias de outras varidveis que podem influenciar esta
relagcdo entre o comprometimento e a consisténcia do comportamento (CC) como mediadores
ou moderadores (BURGER, 1999).

2.2.2 Mediadores do efeito CC

A técnica FITD serviu de objeto de estudos para muitos pesquisadores nos anos 90 e
2000. Em sua grande maioria, eles concentraram-se no estudo dos mediadores e moderadores
desta técnica que é, principalmente, baseada no efeito CC (FREEDMAN; FRASER, 1966;
CIALDINI; GOLDSTEIN, 2004).

Os préprios individuos usam da observacao de seu comportamento para decidirem como
sdo ou como devem agir. Esta auto-observacdo é uma fonte primaria de informacdes sobre
crengas, valores e atitudes de alguém, isso justifica parte da possivel mudanca na autopercepgéo
guando se assume uma posi¢cdo ou compromisso (BEM, 1972). Assim que um compromisso €
assumido, a autopercepcdo sofre uma dupla pressdo pela coeréncia. Por dentro, existe uma
pressdo para tornar a autoimagem consistente com a acgdo. E por fora, pela tendéncia de ajustar
essa imagem de acordo com a percepcdo de que os outros tém do individuo (SCHIENKER,;
DLUGOLECKI; DOHERTY, 1994).
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Esta é explicagdo sugerida pelos autores da FITD, Freedman e Fraser (1966), no efeito
encontrado em seus estudos. Sustentam que ocorre uma modificagdo na autopercepcdo do
individuo causada pelo comprometimento gerado se comprometer com o primeiro pedido
(BEM, 1972). No segundo experimento realizado por Freedman e Fraser (1966), moradores de
um determinado bairro foram solicitados a aderirem a campanha de seguranca no transito
fazendo um pedido considerado absurdo (colocar um outdoor no gramado de suas casas com a
mensagem “dirija com seguranca”), esse pedido foi consentido apenas por 17% dos moradores.
Porém, no outro grupo que foi solicitado a assinar um abaixo-assinado e colocar um pequeno
cartaz da campanha na janela duas semanas antes, houve adesdo (consentimento) de 76% ao
mesmo pedido (absurdo) do outdoor. O mais surpreendente foi que outro grupo que tinha
aceitado assinar um abaixo-assinado para “Manter a California bonita”, aparentemente nada
relacionada a seguranca no transito, teve consentimento de quase 50% para colocacdo do
outdoor com a campanha de transito. Isto sustenta a evidencia de que, uma vez que o individuo
consentiu com o primeiro pedido, por mais inofensivo que possa parecer, O Seu
comprometimento causou uma mudanga em sua autopercepcao. O sujeito passa a enxergar-se
como cidaddo com espirito publico que age com base em principios civicos. De acordo com
Freedman e Fraser (1966) esta mudanca na autopercepcao foi responsavel pelo fato de elas
terem concordado com a colocacéo do outdoor, ou seja, elas foram consistentes com sua nova
autoimagem estimulada pelo compromisso anterior. Estes resultados sdo consistentes com o
trabalho mais recente de Vaidyanathan e Aggarwall (2005) que evidenciaram um aumento na
intencdo de compra de um produto que defende uma causa sustentavel no grupo que passou
pela manipulagdo de comprometimento prévio (em que os participantes afirmavam por escrito
sua atitude favoravel a esta causa) em comparagdo ao grupo controle.

Nas transacdes de consumo do dia a dia recebemos inUmeras propostas de
comprometimentos aparentemente inofensivos, mas que podem ter consequéncias em nossas
decisdes futuras, como acontece no plantdo de vendas de imdveis, onde o vendedor insiste que
0 potencial comprador reserve uma unidade de sua preferéncia, sem precisar dar nenhuma
garantia inicial. Este pequeno gesto de comprometimento publico ira aumentar as pressfes para
que o cliente seja consistente com seu compromisso quando o vendedor ligar cobrando uma
posicao definitiva alguns dias depois, portanto, fazendo um pedido de maior proporcao.

Outras areas relacionadas ao consumo envolvendo campanhas para redugdo no consumo
de energia também foram usadas como campo de estudo do efeito CC (através LB) e
demonstraram o efeito da autopercepcdo (PALLAK; COOK; SULLIVAN, 1980). O projeto

consistia em avaliar se a tecnica poderia funcionar para influenciar moradores de um
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determinado bairro dos Estados Unidos a poupar energia. Avaliaram trés situacoes, a primeira
consistiu em visitar as casas e passar orientacdes sobre a importancia de poupar energia obtendo
na maioria dos casos um comprometimento verbal. A segunda consistiu em informar a outro
grupo de moradores que quem poupasse mais energia teria sua imagem divulgada no jornal do
bairro, porém, depois de algumas semanas, foram informados de que proposta de publicacdo
no jornal teve que ser cancelada. O primeiro grupo (que recebeu apenas orientagdes), embora
tenham consentido em tentar economizar energia, ndo teve reducdo significativa em seu
consumo em relacdo aos usuarios que nao receberam a visita. J& os moradores que receberam
a proposta da publicacdo conseguiram economizar 12%. O mais surpreendente foi que ap6s o
fato desagradavel (cancelamento da publicacdo no jornal) ter sido colocado apds o seu
compromisso, ao inves de deixarem de economizar, aumentaram a economia para 15%. Ou
seja, o estimulo inicial fez com que se comprometessem e mudassem sua autopercepc¢do para
pessoas conscientes com 0 meio ambiente, desta forma, passaram a se comportar como tal. O
pequeno compromisso inicial motivado pela possibilidade de publicacdo no jornal direcionou
todo o comportamento futuro, com base na necessidade de coeréncia com a sua nova
autoimagem (PALLAK; COOK; SULLIVAN, 1980).

Porém, diversos autores desafiaram e testaram o papel da autopercep¢do como Unico ou
mais importante mediador da relacdo CC, especialmente através do efeito da FITD, e
concluiram que existem outras varidveis que também mediam esta relagdo (CIALDINI et al.,
1995; GORASSINI; OLSON, 1995; BURGER, 1999; BURGER; GUADAGNO, 2003). Ou
seja, uma variedade de fatores influencia o poder de um compromisso em condicionar o
comportamento futuro. (BURGER, 1999; BURGER; CALDWELL, 2003).

Na publicacdo de Burger e Guadagno (2003), os autores avaliaram o efeito mediador de
uma variavel conceituada “clareza do autoconceito”, analisando os individuos que tinham o
autoconceito mais acessivel ou menos acessivel. No segundo experimento desse estudo
realizado com 125 estudantes foi demonstrado que os individuos com mais clareza do seu
autoconceito seriam mais suscetiveis ao efeito CC, e que o efeito da autopercep¢do como
mediador do efeito comprometimento-consisténcia € indireto. Ou seja, questionando o grau de
influéncia da autopercepcéo na relacdo CC.

Algumas evidéncias demonstraram que existe uma probabilidade maior do individuo
apresentar comportamento consistente a um pedido prévio quando o pedido prévio que gerou o
comprometimento € atendido (BURGER, 1999) ou pelo menos quando existe uma tentativa de

realiza-lo (mesmo quando ha falha na tentativa), de forma que quando o pedido prévio é muito
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dificil de ser atendido, o individuo tem menor probabilidade de consentir com o segundo pedido
(ou seja, de ser consistente com o pedido prévio) (DOLINSKI, 2000).

Ja Gorassini e Olson (1995) realizaram 2 experimentos com 140 e 185 estudantes de
graduacdo, respectivamente, com o objetivo de testar o efeito da autopercepcao juntamente com
outros tracos de personalidade como possiveis mediadores da CC (ex.: disposicdo em ajudar -
Helpfullness). Sugerem em seus resultados que a variavel “disposi¢cdo em ajudar” influencia
diretamente no consentimento a um pedido, e por conta das divergéncias encontradas entre a
disposicao a ajudar e a autopercepc¢éo, questionam o papel da autopercepcdo como mediadora
na relacdo CC. Sugerem, ainda, que outros principios de influéncia poderiam estar relacionados
ao efeito CC, como por exemplo a prova social e a reciprocidade, visto que, ao utilizar como
varidvel dependente a consisténcia privada (garantindo sigilo sobre as respostas dos
participantes), o experimento ndo evidenciou o efeito significativo da relacdo CC. Uma das
possiveis explicacdes pode ser o fato de que quando a mesma pessoa faz o primeiro e o segundo
pedido ocorre o efeito da reciprocidade (quando o individuo consente a um pedido ele espera
que seja a vez do solicitante fazer uma concessao) desta forma, ndo consente com o segundo
pedido (BURGER, 1999). Ou mesmo pelo fato dos dois pedidos (o0 pedido que gera o
comprometimento e o pedido alvo do consentimento) ser feitos pela mesma pessoa ou com
pouco tempo entre um e outro (CHARTRAND; PINCKERT; BURGER, 1999).

No entanto, diferentemente de Gorassini e Olson (1995) um estudo realizado alguns
anos depois por Burger e Caldwell (2003) testando variaveis semelhantes, porém com um
método mais bem desenhado, encontrou suporte a hipotese de que a autopercepcdo € um dos
processos psicoldgicos que contribuem para o efeito da manipulacdo da relagdo CC, bem como
a disposicdo em ajudar. Ao medir autoconceito, foi encontrada evidéncia para a conexao direta
entre autoconceito e consentimento (compliance). Estas conclusfes sdo convergentes com a
proposta de Bem (1972), no entanto, outros estudos, como por exemplo o de Burger (1999) que
realizou uma metanalise de diversos estudos a partir de 1967 até o periodo de publicacdo com
artigos relacionados a FITD, sugerem evidéncias de que talvez a autopercepg¢do seja 0 dos
processos mais fracos que operam na relacdo CC. Como por exemplo, no estudo de Dejong
(1981) as manipulacOes de FITD n&o se mostravam efetivas quando os participantes acreditam
que apenas poucos consentiram com o pedido inicial. Sugerindo que possa haver uma tendéncia
de conformidade com as normas percebidas que se sobressai ao efeito na mudanca na
autopercepcao (CIALDINI et al., 1991). No entanto, como descrito anteriormente, embora os

resultados mais recentes de Burger e Caldwell (2003) evidenciem a existéncia de possiveis
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outras variaveis, eles reforcam a importancia do papel da autopercepcdo como mediadora da
relacdo CC.

Outras variaveis parecem influenciar no efeito CC. Chartrand, Pinckert e Burger (1999)
realizaram um experimento para analisar se a mesma pessoa fizer os dois pedidos (pedido inicial
- de comprometimento - e também o pedido alvo - onde se espera 0 comportamento consistente
com 0 comprometimento) ou se o tempo entre um pedido inicial e o pedido alvo influenciaria
no efeito CC. O experimento utilizou as variaveis: Pessoa que fez o pedido alvo (a mesma
pessoa que fez o pedido inicial de comprometimento vs. outra pessoa); e 0 Tempo entre o pedido
inicial e o pedido alvo (Imediatamente vs. dois dias ap6s 0 primeiro); comparando com um
grupo controle (recebem apenas o pedido alvo). Os resultados sugerem que ao aceitar o pedido
inicial (comprometimento) os participantes tiveram maior probabilidade de consentir com o
pedido alvo no grupo em que este foi feito dois dias depois, tanto pelo mesmo como por um
solicitante diferente, em relagcéo ao grupo controle. Apenas 0 grupo onde o mesmo solicitante
fez o pedido alvo imediatamente ap6s o pedido inicial, os participantes tiveram menos
probabilidade de consentir ao pedido alvo do que o grupo controle. Nesta condi¢édo o efeito ndo
s0 ndo aparece como ha um decréscimo no mesmo. Este resultado mostra que o efeito do
comprometimento prévio na consisténcia pode ndo funcionar em todos os casos. No caso de
um vendedor, fazer a segunda solicitacdo imediatamente pode "sair pela culatra” e ir contra o
objetivo de consentimento do pedido alvo. Isto poderia ser explicado por outro principio de
persuasdo da Reciprocidade, pois de acordo com este principio, apds consentir ao primeiro
pedido o individuo fica na expectativa de que € a vez do solicitante consentir ou ceder a um
pedido (CHARTRAND; PINCKERT; BURGER, 1999).

Desta forma, pode-se supor que existem outras variaveis que influenciam na relacéo CC,
tanto variaveis relacionadas ao contexto quanto variaveis relacionadas a diferencas inerentes
aos proprios individuos, e muito ainda se tem para desvelar no que tange a relacdo CC,

especialmente as implicagdes desta relacdo na decisdo do consumidor.

2.2.3 Moderadores do efeito CC

Além dos mediadores da relagdo comprometimento-consisténcia observada através do
estudo das técnicas de influéncia, como a FITD mencionada anteriormente, existem evidéncias
de caracteristicas individuais que exercem o papel de moderadores no efeito CC. Por exemplo,

Cialdini, Trost e Newsom (1995) desenvolveram uma escala para avaliar a variagdo na
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Preferéncia por Consisténcia (Preference For Consistency - PFC) buscando compreender
porque em alguns trabalhos o efeito CC é evidente e em outros ndo pdde ser observado.

A escala PFC é uma variadvel moderadora que mensura as diferencas individuais no
desejo por consisténcia em termos de consisténcia interna, pablica e consisténcia frente aos
outros. Ela tem sido muito utilizada para identificar o efeito das teorias baseadas na consisténcia
nos diferentes fendmenos estudados (GUADAGNO; CIALDINI, 2010). Os pesquisadores
descobriram que somente aqueles individuos com alta PFC responderam de acordo com as
teorias baseadas na consisténcia. E que aqueles com alta PFC sdo mais consistentes do que 0s
com baixa PFC, o que significa que estes com alta PFC fazem uma relagdo mais consistente
entre a informagdo j& existente (ex.: comprometimento ou comportamento prévio - ou pedido
prévio) com a nova informacéo (ex.: pedido alvo - ou comportamento subsequente esperado),
portanto, tendem a se comportar de maneira mais consistente (ou a consentir ao pedido alvo
com mais facilidade) (CIALDINI; TROST; NEWSOM, 1995; GUADAGNO; CIALDINI,
2010). Os individuos com baixa PFC podem ndo apenas ndo manifestar consisténcia em seu
comportamento, como também manifestar o desejo de responder de forma antagbnica
(inconsistente), com comportamentos e comprometimentos prévios (GUADAGNO et al.,
2001). Essa escala também demonstrou ser moderadora do efeito de outras teorias com base na
consisténcia como o efeito de equilibrio (balance), a dissonancia cognitivae a FITD (BATOR,;
CIALDINI, 2006).

Cialdini, Trost e Newsom (1995) propdem também uma versdo simplificada de apenas
oito itens da escala PFC original (que possui 18 itens) para viabilizar futuras pesquisas. No
entanto, um estudo constatou a forte relagdo de um Unico item da escala PFC com os demais
itens (mais especificamente o item 16 — “l make an effort to appear consistent to others”), e
validou o que os autores chamaram de Escala de Necessidade por Consisténcia de item Unico
(SIN-C - Single Item Need for Consistency) (NICHOLS; WEBSTER, 2014). De acordo com
0s autores, essa escala proporciona uma mensuracdo de consisténcia com alta confiabilidade e
validade, com a simplicidade de um unico item. Porém, uma das limitages da SIN-C é o fato
de ndo ter sido validada fora dos Estados Unidos (NICHOLS; WEBSTER, 2014). Como o
presente estudo foi realizado com participantes americanos, coletados através do Amazon
Mechanical Turk, optou-se pela versdo de item Unico para medicdo da necessidade por
consisténcia dos participantes do estudo como variavel de controle.

O sucesso das técnicas de consentimento baseado na relacdo comprometimento-
consisténcia sustenta-se na premissa de que o individuo age de forma consistente com a sua

autopercepcao e comprometimentos anteriores, com o objetivo de servir a sua motivacao final,
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a manutencgéo ou elevagédo da sua autoestima (CIALDINI; GOLDSTEIN, 2004). Assim, outra
variavel mediadora dessa relacdo, que vem sendo estudada mais recentemente, refere-se as
diferencas na saliéncia do autoconceito do individuo em diferentes culturas (BARRETT et al.,
2004; PETROVA,; CIALDINI; SILLS, 2007). Uma versao da tecnica FITD foi aplicada a dois
grupos de estudantes originarios de paises com caracteristicas de organizacao social diferentes.
Metade dos estudantes era de origem americana e a outra metade de origem asidtica, que
estavam estudando nos Estados Unidos. Os Estados Unidos sdo um pais considerado
culturalmente individualista, enquanto os paises asiaticos tendem a uma cultura coletivista. Os
resultados demonstraram que 0s americanos tiveram maior propensdo a aceitar um pedido
maior posterior do que os outros estudantes, o que demonstrou que pessoas de culturas mais
individualistas tendem a sofrer maior influéncia de tticas baseadas no efeito CC, como é o caso
da técnica FITD e LB. Esses resultados sdo consistentes com outro estudo realizado com
individuos de dois paises com caracteristicas culturais diferentes (coletivista — Poldnia e
Individualista- Estados Unidos), que ja havia demonstrado que individuos oriundos de paises
de cultura coletivista tendem a sofrer menor influéncia das tecnicas baseadas no
comprometimento-consisténcia do que individuos de paises de cultura mais individualista
(CIALDINI et al., 1999). Segundo Cialdini e Goldstein (2004), grande parte do corpo tedrico
sobre consentimento (compliance) foi desenvolvido em paises da América do Norte.

Além dos efeitos demonstrados nas diferentes culturas, existem diferencas particulares
de cada individuo em relacdo a sua inclinacdo a consisténcia. A idade é uma variavel que
também influencia na eficacia das técnicas baseadas na consisténcia. Um estudo complementar
com voluntarios de 18 a 80 anos demonstrou que a preferéncia pela consisténcia (PFC) aumenta
com a idade, ou seja, as pessoas com mais de 50 anos exibiram maior inclinacdo por
consisténcia com seus compromissos e comportamentos anteriores (BROWN; ASHER;
CIALDINI, 2005).

No que diz respeito ao contexto de influéncia, pesquisadores tém demonstrado interesse
em investigar se as teorias de persuaséo se aplicam no contexto online (GUADAGNO, 2013).
Guadagno (2013) realizou uma anélise tedrica dos estudos relacionados a influéncia social
online baseada nos seis principios da persuasdo. Foi constatado que entre as técnicas, baseadas
no efeito CC, apenas a FITD foi estudada no contexto online. A principal concluséo do estudo
no que se refere a analise do comportamento-consisténcia foi que a efetividade se sustenta no
contexto online, devido ao fato de que consisténcia € um processo interno (baseado no motivo
do autoconceito), portanto, a presenca do comunicador ndo é tdo importante (GUADAGNO,
2013).
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O efeito CC tem sido estudado em novos campos, como na intengdo de compra.
Pesquisadores descobriram que engajar consumidores ativamente em um compromisso com
uma causa ambiental aumenta a vontade do mesmo em optar por um produto da empresa que
suporta essa causa (VAIDYANATHAN; AGGARWAL, 2005). Desta forma, € possivel inferir
que a autopercepcdo pode servir como um mecanismo para a eficdcia do efeito
comprometimento-consisténcia, corroborando para a explicagdo sugerida por Freedman e
Fraser (1966), ou seja, persuadir consumidores a fazerem um comprometimento ativo a uma
causa pode servir como um importante pré-requisito para se obter consisténcia do
comportamento (vontade de adquirir o produto). Embora o comprometimento aumente, a
vontade de consumir o produto relacionado com a causa, o efeito s6 funciona quando o custo
associado com o suporte da causa é minimo, o que evidencia a influéncia do custo associado a
causa na escolha do consumidor, nesse contexto especifico (VAIDYANATHAN;
AGGARWAL, 2005).

Um estudo avaliou o efeito CC em um estudo com clientes de uma empresa de telefonia,
usando um grande volume da base de dados seguidos de um experimento com 234 participantes
de programas, de indicacdo de clientes, onde o cliente participante recebe uma recompensa por
suas indicacGes que também se tornarem clientes ativos. Os pesquisadores testaram a relacdo
entre a indicacdo de consumidores potenciais para a empresa (comprometimento) e a lealdade
do cliente que fez a indicagéo (consisténcia), demonstrando que a participacdo em programas
de indicacdo aumenta a lealdade e a rentabilidade dos clientes atuais envolvidos nos programas,
ou seja, o fato de gerar um comprometimento ativo nos clientes, em favor da empresa, resultou
em comportamento consistente com 0s motivos da indicacdo. Esse efeito foi ainda maior nos
clientes que tinham menos tempo de contrato com a empresa. Ao ativamente fazer indicacoes,
os clientes participantes dos programas retomam em sua memoria 0s pontos positivos da
empresa e reforcam os motivos de sua escolha pela operadora de telefonia atual
(autopercepcdo), que irdo se manifestar nos comportamentos subsequentes através da
consisténcia. Desta forma, as reclamacdes de defeitos cairam de 19% para 7% nesse grupo de
clientes e o faturamento aumentou 11,4% (GARNEFELD et al., 2013). Os pesquisadores
também avaliaram a influéncia do tamanho da recompensa na atitude e no comportamento dos
clientes do programa de indicagdo. Constataram que recompensas consideradas grandes tiveram
impacto tanto na atitude (julgamento favoravel a respeito da empresa) quanto comportamental
(comportamento de consumo e lealdade), porém, quando as recompensas Sao pequenas apenas
0 impacto do aspecto atitudinal foi significativo (GARNEFELD et al., 2013).



39

Além disso, existem evidéncias que sugerem a interacdo da CLT (através da distancia
psicologica) no efeito CC. No estudo de Teng e Chang (2014) o efeito CC apenas foi observado
em uma situacdo de distancia psicologica maior (futuro distante), e ndo foi observado em uma
situacdo de distancia psicologica menor (futuro préximo). Esse estudo abordou a dimenséo
temporal da distancia psicoldgica, no entanto, esta pode ser representada através de outras
dimensdes, como por exemplo, a distancia social, que se refere a distancia psicoldgica existente
entre o “eu” e o outro. Nao foram encontrados na literatura estudos que enderecaram 0 teste da
CLT como moderadora da relagcdo comprometimento-consisténcia (efeito CC) na dimenséao da
distancia social.

Esses resultados sugerem novas possibilidades de pesquisa no estudo do efeito CC no
campo do comportamento do consumidor (BROWN; ASHER; CIALDINI, 2005). N&o
obstante as contribuicGes trazidas até o momento pelos estudos analisados nessa revisao de
literatura, ainda permanecem lacunas, especialmente no que tange a contribui¢do da teoria da
influéncia social, mais especificamente o efeito CC, no conhecimento sobre a tomada de
decisdo do consumidor. O ponto de maior oportunidade identificado nessa revisdo de literatura
foi a caréncia de trabalhos avaliando o efeito CC, onde a varidvel dependente fosse a
consisténcia do comportamento de escolha do consumidor quando ele escolhe para outra pessoa
(ou em nome de outra pessoa), ou seja, dos trabalhos analisados até aqui, todos tiveram como
objetivo principal avaliar a consisténcia da deciséo do consumidor quando escolhe para si, e

nédo para o outro.

2.3 TIPO DE DECISAO DO CONSUMIDOR- PARA SI VS. PARA O OUTRO

Para sustentar as hipoteses sugeridas neste estudo € necessario revisar a literatura sobre
tomada de deciséo para si ou para o outro (tratado na literatura estrangeira como Self-Other
decision making), visto que essa serd a fonte principal que sustenta a proposta de teste de
moderacdo da variavel tipo de decisdo (Si vs. Outro) no efeito CC.

O comportamento humano, incluindo as decisGes que tomamos, se da no contexto
social, mesmo quando outros ndo estdo presentes as nossas decisdes séo influenciadas pelos
outros (POLMAN; EMICH, 2011). Tanto na psicologia social quanto no comportamento do
consumidor, pesquisadores tém concentrado atenc¢do nos fenémenos relacionados a tomada de
decisdo no contexto social (KERR; TINDALE, 2004; GOLLWITZER; SHEERAN, 2009;
WOOD; HAYES, 2012). No entanto, a distante maioria dos resultados dos estudos realizados

tem sido observada em decisdes individuais, sem considerar as percepc¢es e preferéncias do
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outro para quem as decisdes sdo tomadas. Por exemplo, muitos pesquisadores questionaram e
testaram o0s tipos de técnicas que as pessoas usam para tomar decisbes, os fatores que
influenciam nessas decisdes (ex. cogni¢do, memoaria, vieses psicoldgicos, etc.). Porém, quando
observamos a tomada de decisdo como um ato social, percebemos que a tomada de decisao ndo
envolve apenas a si mesmo mas também a consideracao do outro (POLMAN; EMICH, 2011).

O estudo sobre as diferencas da tomada de decisdo para si ou para o outro tem buscado
suporte em teorias como o Foco Regulatério (POLMAN, 2012), da autorregulacdo (LARAN,
2010) e na Teoria do Nivel de Construcdo Mental (Construal Level Theory - CLT) (WAN;
AGRAWAL, 2011), sendo esta ultima mais frequente.

Na rotina do consumidor, as decisdes em que o individuo toma em nome de outros sao
muito frequentes, por exemplo, quando a mée escolhe o melhor produto para banhar seu bebé,
guando uma pessoa compra um presente de aniversario para um amigo ou quando um vendedor
escolhe o beneficio que ird oferecer ao seu cliente. Recentemente as publicacdes sobre tomada
de decisdo tém dado maior atencdo as diferencas na tomada de decisdo para si ou para 0 outro
(LU; XIE; XU, 2013; PAOLACCI; STRAETER; HOOGE, 2015). Segundo Polman (2012, p.
980), “embora seja evidente que a tomada de decisao seja diferente quando as pessoas decidem
para si ou para o outro, ndo estd totalmente compreendido o porqué isto ocorre”. Ainda de
acordo com o autor, chega a ser surpreendente o quanto este tema € pouco explorado em relagéo
a frequéncia desse fenémeno no dia a dia do consumidor. Assim, 0 campo da tomada de deciséo
do consumidor em nome do outro representa um vasto campo de oportunidades de pesquisas
para académicos de marketing, especialmente considerando o sem numero de variaveis
envolvidas no contexto social da tomada de deciséo.

Laran (2010) evidenciou diferencas na escolha do consumidor em relagdo ao tipo de
produto (indulgentes vs. saudaveis) em um contexto de escolhas sequenciais. Sugere que
guando a decisdo é para o outro, existe uma tendéncia de que a escolha seja por um produto
indulgente. Embora o estudo ndo tenha como objetivo principal a analise da consisténcia na
sequéncia de escolhas, os resultados mostraram que o consumidor apresenta tendéncia a
equilibrar escolhas indulgentes e saudaveis quando escolhe para si (ou seja, varia sua
preferéncia entre os dois tipos de produtos, o que ndo seria consistente coma primeira escolha),
mas que na escolha para o outro, essa tendéncia por equilibrio ndo foi evidenciada, pois houve
tendéncia de consisténcia na escolha por produtos indulgentes. O prdprio autor menciona nas
suas sugestdes para futuras pesquisas, que em sua manipulacdo nao foi possivel avaliar se a

sequéncia de escolhas gerou o efeito de um comprometimento, que pode ter interferido no
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objetivo da segunda escolha (objetivo consistente com a primeira, ou objetivo de equilibrio
entre indulgente e saudavel), e sugere aprofundamento de novos estudos nesse sentido.

O presente estudo apropria-se dessa necessidade sugerida pelo autor e acrescenta a
analise do efeito CC no tipo de decisdo do consumidor (para si vs. para o outro). No entanto,
devido as explicacBes encontradas na CLT, que serdo tratadas a seguir, o trabalho ndo pretende
concentrar-se na analise do tipo de produto, mas sim na possivel influéncia do tipo de decisdo
do consumidor (para si vs. para o outro — CLT no efeito CC), apenas utilizando-se do oportuno

contexto de escolha por alimentos (saudaveis vs. indulgentes) ja utilizado por Laran (2010).

2.3.1 CLT - Construal Level Theory

A “Teoria do Nivel de Construgdo Mental” (Construal Level Theory — CLT) é uma das
teorias mais usadas no estudo da tomada de deciséo e, ndo € diferente quando se trata do estudo
da deciséo para o outro (ANDERSSON et al., 2014; ZAMIR, 2014).

A CLT propde que as pessoas vivenciam diretamente somente o “aqui € o agora”, oU
seja, que experimentam apenas a sua existéncia e 0s objetos que estdo ao seu redor no momento
presente. Qualquer coisa que nao esteja presente, esta distante. Os objetos distantes podem ser
mentalmente construidos e reconstruidos, mas ndo podem ser experimentados diretamente
(LIBERMAN; TROPE; STEPHAN, 2007). No entanto, as pessoas cotidianamente consideram,
avaliam e planejam situac6es modificadas no tempo, no espaco, que se referem as experiéncias
de outras pessoas, ou a situacBes hipotéticas que vao além do real (aqui e agora). Assim, as
pessoas conseguem transcender o presente e, mentalmente, atravessam a distancia temporal,
espacial, social e hipotética. Isso € possivel devido a capacidade humana de processamento
abstrato de informacéo. Essas distancias referem-se a “distancia psicoldgica”, que influenciam
0s pensamentos, preferéncias e comportamentos dos individuos (LIBERMAN; TROPE;
WAKSLAK, 2007; LIBERMAN; TROPE, 2008).

2.3.1.1 Distancia psicoldgica

As pessoas constroem mentalmente os objetos que estao psicologicamente proximos ou
distantes. Ha diferentes razGes para certas coisas ndo estarem presentes na realidade imediata
vivenciada pelo individuo. Por exemplo, essas coisas podem pertencer ao passado ou ao futuro
(distancia temporal — casamento no proximo ano), a locais remotamente distantes (distancia

espacial — casa dos pais na outra cidade), a outras pessoas (distancia social — como 0s outros
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percebem determinada situacdo), ou ainda, a alternativas hipotéticas (hipoteticalidade — “c se
eu pudesse voar? E se eu decidisse mudar de emprego?”’). Cada uma destas razdes pode incluir
objetos mais préximos ou mais distantes. E de acordo com a distancia psicologica, essas varias
dimensGes de distancias estdo ancoradas em um unico ponto de partida (ponto de distancia
zero), que € a experiéncia direta do “aqui e agora”. Todo o resto (outros tempos, outros lugares,
experiéncias de outras pessoas e outras alternativas hipotéticas a realidade) ¢ uma “Construgao
Mental” (LIBERMAN; TROPE; STEPHAN, 2007).

Essa distancia psicologica ¢ medida em “Niveis de Constru¢do Mental” (do inglés
Construal Level), de acordo com a CLT. Desta forma, situacGes/objetos/pessoas, mais distantes
da experiéncia direta (aqui e agora), possuem maior nivel de constru¢cdo mental, ja
situacOes/objetos/pessoas, mais proximas, possuem menor nivel de construcdo mental. Por
exemplo, nds sabemos menos sobre pessoas distantes (alto nivel) do que sabemos sobre nds
mesmos (baixo nivel), ou sabemos menos de algo no futuro distante (alto nivel) do que sabemos
no presente (baixo nivel). Por termos menos informagdes sobre entidades distantes, construimos
mentalmente de forma mais abstrata nossa percepcdo sobre essas entidades distantes do que
sobre as mais proximas (LIBERMAN; TROPE; STEPHAN, 2007; LIBERMAN; TROPE;
WAKSLAK, 2007). Alto nivel de constru¢cdo mental modifica o significado dos eventos,
formando uma representacdo mais abstrata dos mesmos, enquanto que baixo nivel de
construcdo mental refere-se a uma representagdo mais concreta dos eventos. Por exemplo, o ato
concreto de “acenar a mao” pode ser percebido como uma ameaga, em um nivel maior de
abstracdo (LIBERMAN; TROPE; STEPHAN, 2007).

2.3.1.2 Distancia social e outras dimensdes do nivel de construcdo mental

A distancia social pode ser representada pela “distancia entre o eu e o outro, o
semelhante e o outro diferente, o familiar e o outro ndo familiar, membros de um grupo e o ndo
membro, ou pela diferenca de status” (LIBERMAN; TROPE; STEPHAN, 2007). A
proximidade que sentimos em relacdo ao outro € um importante determinante da interacéo
social da vida cotidiana. Esta proximidade pode determinar se nos sentimos confortaveis de
pedir um favor ao outro ou compartilhar uma informacdo importante. A proximidade social
pode ser identificada por muitos fatores, como a frequéncia de interacdo com a pessoa,
similaridade ou dependéncia. Assim, com base na CLT, sugere-se que a tomada de decisdo
também seja diferente quando o individuo decide para si ou quando ele decide para o outro
(STEPHAN; LIBERMAN; TROPE, 2011).
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Diversos estudos usaram a distancia social como suporte tedrico para a identificagdo de
diferencas nas decisdes para si ou para o outro, por exemplo, Polman e Emich (2011) realizaram
trés experimentos para avaliar se a distancia social entre os individuos influencia no nivel de
criatividade. Um dos experimentos sugeria que os participantes desenhassem um alien para ser
0 personagem de uma historia ficticia. Um grupo recebeu a informacgdo de que eles mesmos
escreveriam a historia, o outro grupo foi informado que deveria desenhar o personagem para
uma historia que seria escrita por outra pessoa. Os resultados mostraram que os aliens criados
pelo segundo grupo foram mais criativos, suportando a hipotese de que as decisdes para 0 outro
sdo mais criativas. Isto se justifica pelo fato de que ao elaborar o desenho para pessoas
desconhecidas escreverem a historia, percebiam uma distancia social maior (alto nivel de
construcdo mental). Como ja mencionado anteriormente, maior nivel esta relacionado a menor
contextualizacdo do objeto e maior nivel de abstracdo e, de acordo com Forster, Friedman, e
Liberman (2004), a cognicdo dos individuos se torna mais criativa quando s&o induzidos a alto
nivel de construcdo mental. Este estudo sugere evidéncias da diferenca na tomada de decisdo
para si ou para 0 outro.

Uma diferenca importante entre alto e baixo nivel de construcdo mental na deciséo do
consumidor diz respeito a énfase na desejabilidade ou viabilidade do resultado esperado das
acOes do individuo. A desejabilidade refere-se ao valor do resultado da acdo. Ja a viabilidade
refere-se a facilidade ou dificuldade que o individuo tera para alcangar o resultado da acdo
(LIBERMAN; TROPE; STEPHAN, 2007). Essa ideia foi testada e confirmada em estudos
empiricos, por exemplo, quando consumidores compram um presente para dar a outra pessoa
tendem a concentrar-se mais nos aspectos de desejabilidade do que na viabilidade (BASKIN et
al., 2014), sugerindo uma explicacdo pelo fato de que ambos, desejabilidade e escolha para o
outro, sejam conceitos relacionados a altos niveis de construcdo mental. No estudo de Lee e
Zhao (2014) considerou-se o objetivo por viabilidade, quando o consumidor prefere um produto
que possui caracteristicas que proporcionam maior conveniéncia e menos recursos de
funcionalidade, enquanto que um produto com caracteristicas que proporcionem maior
funcionalidade, porém com menos conveniéncia pela maior complexidade para aprender a usa-
lo, seria preferido por um consumidor com o objetivo de maior desejabilidade.

Um outro estudo, realizado na Universidade de Pequim por Lu, Xie e Xu (2013), testou
as diferencas entre os individuos que decidem para si e 0s que decidem para outros, no que diz
respeito ao peso que € dado para desejabilidade ou viabilidade. O estudo avaliou a satisfacdo
com as trés fases da tomada de decisdo (pré-decisdo, decisdo, p6s-decisdo), e confirmou que

em todas as fases existe uma tendéncia em dar maior peso para desejabilidade do que para
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viabilidade, quando o individuo toma uma decisdo para 0 outro, ou seja, 0 que o0 autor chama
de “o alvo da decisdo” (para si ou para o outro) ¢ que determina o peso que serd dado a
desejabilidade ou a viabilidade, confirmando a relacéo entre viabilidade e decisao para si e entre
a desejabilidade e decisdo para o outro.

Pesquisadores tém tragado paralelos entre a distancia social e a distancia temporal
(TROPE; LIBERMAN, 2003). A maioria dos estudos sobre distancia temporal demonstrou a
tendéncia das pessoas a experimentar as recompensas agora e deixar a parte dolorosa para o
futuro (AINSLIE; HASLAM, 1992; READ; LOEWENSTEIN, 2000). O mesmo ocorre na
distancia social, por exemplo, quando as pessoas tém que alocar um montante limitado de
recursos entre si mesmo e outra pessoa, elas geralmente alocam mais para si, recompensa para
0 mais proximo e menos para o outro, mais distante (CAMERER, 2003; DIEKMANN et al.,
1997). Esses estudos corroboram na sustentacdo dos resultados de Sproesser et al. (2015), que
mostraram que as pessoas fazem escolhas mais saudaveis para si do que para o outro, e com
Laran (2010), que identificou consisténcia nas escolhas indulgentes para o outro.

Alguns experimentos tém demonstrado similaridades no tratamento do “eu” no futuro e
0 “outro” no que diz respeito ao processo psicologico, envolvendo diferengas na atencdo a
experiéncia subjetiva interna. Esses estudos compararam diretamente os efeitos da distancia
social e temporal e também mostraram que as percep¢des e julgamentos para si no futuro
geralmente sdo mais semelhantes as percepcdes e julgamentos que as pessoas fazem para o
outro do que as percepcdes e julgamentos que elas fazem para si mesmos no presente. Por
exemplo, as pessoas tendem a descrever eventos futuros de si mesmas através da perspectiva
de um observador externo (PRONIN; ROSS, 2006), ou seja, as pessoas literalmente percebem
a si mesmos no futuro da mesma forma como percebem os outros, embora ndo percebam a si
mesmos no presente da mesma perspectiva.

O mesmo ocorre nas atribuicbes que as pessoas fazem a si mesmas e aos outros. As
pessoas tendem a dar explicacbes baseadas em fatores internos (suas caracteristicas
individuais), quando falam de suas ac¢des futuras (NUSSBAUM; TROPE; LIBERMAN, 2003),
da mesma forma de quando falam sobre as acdes dos outros no presente (JONES; NISBETT,
1972). Ja quando descrevem a si mesmas no presente, elas tendem a basear-se em fatores
externos - situacionais, e ndo em fatores internos - caracteristicas individuais (PRONIN; ROSS,
2006).

O estudo de Pronin, Olivola e Kennedy (2008) utilizou tanto decisfes reais quanto
hipotéticas para analisar as assimetrias nas decisfes que as pessoas fazem para si no presente

versus para si no futuro e para o outro. Os autores confirmaram que as decisGes tomadas para
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si, no presente, sdo diferentes das decisOes tomadas para si, no futuro, e das decisdes tomadas
para o outro, no presente. Desta forma, sustentam que as decisOes tomadas para si no futuro séo
semelhantes as decisfes tomadas para o0 outro no presente. Essas conclusdes sdo consistentes
com a proposta da CLT (LIBERMAN; TROPE; STEPHAN, 2007) e sustentam a proposta do
presente estudo.

2.4 INTERACAO ENTRE AMBAS AS TEORIAS - CLTE CC

Ao longo desta revisao de literatura foram demonstrados os caminhos percorridos pela
teoria do comprometimento-consisténcia (CC) até sua influéncia na deciséo do consumidor. Da
mesma forma, foram abordados os principais estudos, pertinentes ao trabalho atual, no que se
refere a decisdo do consumidor, ou seja, o desenvolvimento da recente, mas nao menos
importante, pesquisa sobre a tomada de decis&o para si vs. para o outro, sustentada pela teoria
do nivel de construcdo mental - CLT.

O presente topico tem o objetivo de demonstrar o ponto de conexao entre essas duas
robustas teorias, identificando as oportunidades de sinergia e sua aplicacdo no contexto de
deciséo do consumidor, contribuindo para elucidar o papel da influéncia social na decisdo do
consumidor, mais especificamente, a influéncia da distancia social (eu-outro) nas técnicas de
influéncia baseadas no efeito CC.

Ambas as teorias (CLT e CC) poucas vezes foram relacionadas em um mesmo trabalho
no campo do comportamento do consumidor. Lee e Zhao (2014) realizaram um estudo
utilizando a CLT no seu aspecto de distancia temporal em relacdo a viabilidade e desejabilidade
dos produtos e sua influéncia na decisdo do consumidor. Apesar de néo ter testado diretamente
a teoria da consisténcia, os autores analisaram a preferéncia pela consisténcia das escolhas ao
longo do tempo (entre o futuro proximo e distante) quando incluida a variavel preco.
Descobriram que o preco pode modificar a preferéncia por viabilidade (praticidade) de um
produto, no futuro préximo, por preferéncia por desejabilidade (funcionalidade), demonstrando
consisténcia na escolha em ambas as distancias temporais. Esses resultados poderiam sugerir
gue haja uma possivel influéncia da CLT na consisténcia do comportamento de escolha do
consumidor.

As duas teorias foram relacionadas em um estudo desenhado para examinar o efeito de
estratégias de influéncia social (entre elas o efeito CC), em distancias temporais diferentes na
adesdo na participacdo em programas de hotéis ecoamigaveis (do termo em inglés Hotel Eco-

Friendly Programs) (TENG; CHANG, 2014). O primeiro experimento do estudo tem particular
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importancia para este trabalho, uma vez que testou o efeito CC (através da técnica FITD) em
niveis de construcdo mental distintos (alto e baixo), mais especificamente na dimensdo da
distancia temporal sustentada na CLT (futuro proximo e futuro distante). Este experimento foi
realizado com 118 estudantes de graduacdo, no formato 2 (FITD: sim/ndo) x 2 (Distancia
Temporal: futuro distante / futuro proximo), no contexto de comportamento sustentavel no
ramo de hotelaria. A variavel dependente deste estudo foi a consisténcia do comportamento de
deciséo, ou seja, aceitar ou ndo a participacdo em uma atividade sustentavel promovida pelo
hotel. Desta forma, a manipulacdo do comprometimento prévio foi feita através de um pedido
para adesdo a uma atividade sustentavel pequena (perguntando no momento da reserva se 0
hospede estaria disposto a levar seus proprios artigos de higiene pessoal). De acordo com a
teoria do CC, uma vez que o participante tenha aceitado esse pequeno pedido, ele estava
comprometido com a causa ambiental. Depois de consentir com o pedido pequeno, 0s
participantes eram apresentados ao pedido sustentavel maior (perguntando, ainda no momento
da reserva, se 0 hospede estaria disposto a ajudar a limpar a praia durante o periodo de uma
tarde). A consisténcia do comportamento seria demonstrada pela aceitacdo ao pedido maior,
em comparacao ao grupo controle, onde os participantes apenas receberam o pedido maior (para
limpar a praia). A variavel distancia temporal foi representada pelo tempo de antecedéncia em
que a reserva seria feita pelo participante em relacdo a data da viagem (futuro distante: 3 meses;
futuro préximo: 2 dias), sendo que a maior distancia temporal refere-se a um alto nivel de
construcdo mental, enquanto a menor distancia temporal refere-se a um baixo nivel de
construcdo mental.

Os resultados demonstraram que ndo houve efeito CC significativo (consentimento ao
pedido maior apds comprometimento prévio) no grupo que planejou a viagem em um futuro
préximo (2 dias) na intencdo de aderir ao programa de atividades sustentaveis do hotel. No
entanto, o efeito foi evidente no grupo que planejou a viagem para o futuro distante (3 meses).
O que indica que o efeito CC, na intencdo de participar do programa de atividade sustentavel
do hotel (consentir a um pedido alvo seguido de um comprometimento com um pedido prévio
menor), é moderado pela distancia temporal. Além disso, o estudo 1 mostrou que a distancia
temporal ndo afeta a intencdo de participacgdo isoladamente (TENG; CHANG, 2014), ou seja,
apesar de certas limitacOes deste estudo por ter mensurado apenas a intengédo de participar do
programa e ndo o comportamento de fato, os resultados sugerem que seria correto inferir que

existe uma influéncia dos diferentes niveis de construgdo mental (CLT) na forca do efeito CC.



47

2.5 DEFINICAO DAS HIPOTESES DE PESQUISA

A teoria do comprometimento-consisténcia € composta por diversas evidéncias
empiricas, demonstrando o efeito do comprometimento prévio no comportamento subsequente
do individuo (FREEDMAN; FRASER, 1966; CIALDINI et al., 1978, BURGER;
CALDWELL, 2003; GARNEFELD et al., 2013), inclusive nas escolhas do consumidor
(VAIDYANATHAN; AGGARWAL, 2005; GARNEFELD et al., 2013; VAIDYANATHAN;
AGGARWAL; KOSLOWSKI, 2013), que tendem a ser consistentes com o comprometimento
ativado previamente. De acordo com o trabalho de Teng e Chang (2014), o efeito CC foi
evidenciado na decisdo do consumidor em um nivel de construgdo mental alto (futuro distante),
0 que suporta a inferéncia (ainda ndo testada) de que esse efeito também podera ser evidenciado
guando o consumidor decide para o outro, pois conforme o conceito de distancia psicoldgica
da CLT, a decisdo para o outro também constitui um nivel de construgdo mental alto. Esta ideia
também ¢é sustentada pelo trabalho de Pronin, Olivola e Kennedy (2008), que demonstrou a
semelhanca existente nas decisfes tomadas para si no futuro e as decisfes tomadas para o outro.

Desta forma, aplicando-se ao contexto de escolhas por alimentos (saudaveis ou
indulgentes), o presente estudo propde que os consumidores tendem a fazer escolhas mais
saudaveis quando sdo ativados previamente com um comprometimento por uma causa
saudavel, em comparagdo ao grupo que nao foi ativado pelo comprometimento prévio. Esse
efeito deve ser observado, tanto nas escolhas para si quanto nas escolhas para o outro. Assim,

apresentam-se as primeiras hipoteses:

a) H1 — O comprometimento prévio influencia o comportamento de escolha do
consumidor;
b) Hla — O comprometimento prévio influencia o comportamento de escolha do

consumidor tanto nas escolhas para si quanto nas escolhas para o outro.

Segundo Liberman e Trope (2008), existe similaridade consideravel na forma como as
pessoas mentalmente atravessam diferentes distancias. Isto significa que o modo de
processamento que as pessoas utilizam para interpretar a distancia temporal (préximo — baixo
nivel de constru¢do mental; e distante — alto nivel), por exemplo, € semelhante ao mecanismo
que elas utilizam para interpretar a distancia social (eu — baixo nivel; e o outro — alto nivel).
Esta semelhanca é refor¢ada empiricamente pelo estudo de Pronin, Olivola e Kennedy (2008),

que concluiu que “as decisdes que as pessoas tomam para si no futuro distante sdo semelhantes
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as decisdes que as pessoas tomam para o outro” e ambas sdo diferentes das decisGes tomadas
para si no presente (PRONIN; OLIVOLA; KENNEDY, 2008).

Apesar das inumeras evidéncias empiricas, alguns estudos questionaram os mecanismos
do efeito CC, sugerindo a possibilidade de haver outros mecanismos psicolégicos envolvidos
no processo (GORASSINI; OLSON, 1995; BURGER, 1999; CIALDINI; GOLDSTEIN, 2004).
O presente trabalho sugere a analise do tipo de decisdo (para si vs. para 0 outro) como um
possivel moderador do efeito CC.

No estudo de Teng e Chang (2014), os autores encontraram efeito CC quando o
consumidor decide em um nivel de constru¢cdo mental alto (futuro distante) e ndo evidenciaram
o efeito quando o consumidor decide em um nivel de construgdo mental baixo (futuro proximo).
Desta forma, o presente estudo prop&e analisar se da influéncia da CLT, testada através da
distancia temporal por Teng e Chang (2014), no efeito CC, ocorre da mesma maneira quando
0 consumidor decide para si vs. para o outro (distancia social), ou seja, 0 estudo analisa se 0
efeito CC é mais forte quando o consumidor decide para o outro do que quando decide para si,
evidenciando o papel do tipo de decisdo (para si vs. para 0 outro) como moderador do efeito
CC. Aplicando-se no contexto de escolha por produtos alimenticios saudaveis vs. indulgentes,
0 estudo testou se nos grupos ativados previamente pelo comprometimento por uma causa
saudavel, a diferenca (aumento) nas escolhas saudaveis seria maior nas escolhas para o outro
do que nas escolhas para si, em comparagdo aos grupos ndo ativados pelo comprometimento

prévio. Assim, apresenta-se a préxima hipétese do estudo:

a) H2- A variavel tipo de decisdo (Si-Outro) modera a relacao entre comprometimento
prévio e a escolha do consumidor, de modo que o aumento nas escolhas saudaveis
devido a ativagdo do comprometimento prévio € maior quando o consumidor decide

para o outro do que quando decide para si.

As hipoteses estdo representadas de forma ilustrativa na figura 1.

Figura 1 - Desenho do estudo

CC

Comprometimento

H1
Hla onsistencia
H2

Tipo de Decisao
C I-T (Si vs. Outro)

Fonte: O autor (2017).
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Esta proposta contraria a intui¢do natural de que as escolhas seriam mais saudaveis para
si do que para o outro, pois de acordo com o estudo de Sproesser et al. (2015), é isso que
acontece quando ndo ha a presenca do comprometimento prévio. Contraria, também, o
pensamento intuitivo mais provavel de que o efeito CC seria mais forte no caso de uma escolha
para si em comparacgao a uma escolha para o outro, uma vez que o comprometimento prévio
ndo é de conhecimento do individuo para o qual foi feita a escolha, ou seja, € um processo
intrinseco, motivado pela intencdo de reforco positivo do autoconceito, sustentado pela
necessidade de consisténcia (NEWCOMB, 1953).

O método escolhido para analisar a proposta de estudo apresentada é tratado no capitulo

a sequir.
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3 METODO

Neste capitulo serd apresentado o método adotado para a testagem das hipoteses
propostas. A abordagem escolhida para realizacdo do presente estudo foi a abordagem
quantitativa, que de acordo com Creswell (2013), € um meio para se testar teorias objetivas,
examinando o relacionamento entre variaveis. Essas variaveis, por sua vez, podem ser medidas
e analisadas por procedimentos estatisticos (CRESWELL, 2013).

Visto que “a causalidade ¢é estabelecida através da experimentacdo” (HAIR JR. et al.,
2005), e que o objetivo deste estudo é analisar as relacdes de causa e efeito da influéncia social,
através de um comprometimento prévio na consisténcia da escolha do consumidor, testando o
efeito moderador do tipo de decisdo (para si ou para o outro), optou-se pela utilizacdo de um
experimento. Experimento é um plano causal em que um pesquisador controla uma causa
potencial e observa qualquer mudanca correspondente nos efeitos supostos (HAIR JR. et al.,
2005). Os experimentos séo os tipos de estudos mais encontrados nas pesquisas quantitativas,
porque sdo capazes de mostrar causas que determinam efeitos e resultados (CRESWELL, 2013)
e buscam, intencionalmente, medir com precisdo as varidveis do estudo, fundamentando-se no
método hipotético-dedutivo (SAMPIERI; COLLADO; LUCIO, 2006).

A pesquisa experimental visa determinar se um tratamento especifico influencia um
determinado resultado. Esse impacto é estimado ao fornecer tratamento especifico para um
grupo e omitir isso de outro grupo, determinando como o0s dois grupos avaliaram um resultado

(KEPPEL, 1991), justamente o que se pretendeu analisar neste estudo.

3.1 DESIGN DO ESTUDO

O estudo proposto possui design experimental entre-sujeitos2 (Comprometimento:
COM vs. SEM) x 2 (Tipo de decisao: para Sl vs. para 0 OUTRO), combinando as propostas de
duas teorias (CC e CLT), onde o comprometimento prévio (com vs. sem) representa a CC e 0
tipo de decisdo (para si vs. para o outro) representa a CLT na dimens&o da distancia psicoldgica
social. Desta forma, a varidvel dependente do estudo foi a consisténcia da escolha dos
consumidores em relacdo ao comprometimento ativado previamente na condicéo experimental
(causa saudavel). Em outras palavras, 0 estudo testa a influéncia do comprometimento prévio
na escolha do consumidor, no contexto de escolhas por alimentos (saudaveis vs. indulgentes),
analisando esse efeito nos casos em que o consumidor decide para si vs. quando decide para

outra pessoa.
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A escolha pelo design entre-sujeitos foi feita para evitar que a participagdo em uma
condigéo experimental influencie na outra (GOODWIN, 2010) e, com isso, as possibilidades
de efeito de demanda e efeito de carry over sdo reduzidas (SAWYER, 1975). O contexto
escolhido para andlise das variaveis do estudo foi baseado na pesquisa de Laran (2010), que
analisou as escolhas saudaveis vs. indulgentes dos individuos quando escolhem para si vs. para
0 outro. Assim, a manipulacdo de comprometimento prévio foi por uma causa saudavel e a
consisténcia foi analisada de acordo com a escolha subsequente (produto saudavel vs. produto
indulgente), considerando-se “consistente” o comportamento de escolha por um produto

saudavel. A figura 2 ilustra o desenho do estudo com as quatro condigdes.

Figura 2 — Condi¢des do estudo proposto
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Fonte: O autor (2017).

3.2 AMOSTRA

Com objetivo de superar as necessidades de um tamanho de amostra adequado, o estudo
baseou-se na orientacdo de Hair e colegas (2005). Considerando o alfa (erro tipo 1 igual ou
menor que 0,5 e o erro tipo 2 igual a 0,8), foi realizado um teste no software GPower que
recomendou uma amostra de 190 participantes. A amostra do presente estudo foi composta por
um total de 208 participantes americanos, aleatoriamente distribuidos entre as quatro condicdes.
Destes, 28 foram excluidos por ndo terem passado pelas checagens de atencdo ou por
apresentarem doenca pré-existente, que limita a ingestdo de produtos com caracteristicas
semelhantes aos utilizados no experimento. Assim, um total de 180 participantes validos foi
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considerado no estudo, conforme demonstrado na tabela 1, sendo 51,7% do género masculino

e 48,3% do género feminino, com idade média de 35,9 anos.

Tabela 1 - Amostra

Condicao Experimental Participantes %
COM Comprometimento + Deciséo p/ Si 51 28,3
COM Comprometimento + Decisdo p/ o Outro 39 21,7
SEM comprometimento + Decisdo p/ Si 44 24,4
SEM comprometimento + Deciséo p/ o Outro 46 25,6
Total 180 100,0

Fonte: O autor (2017).

As caracteristicas demograficas ndo influenciaram na distribuicdo dos grupos do estudo

e maiores detalhes foram tratados no capitulo de resultados, através das variaveis de controle.

3.3 MEDIDA

3.3.1 Pré-teste

Os pré-testes sdo muito Uteis porque permitem um melhor diagnostico e facilitam o uso
de técnicas estatisticas que aumentam o poder estatistico (SHADISH; COOK; CAMPBELL,
2002).

Embora as opcdes de escolha utilizadas no presente estudo (saudaveis vs. indulgentes)
tenham sido adaptadas do estudo de Laran (2010), que ja havia realizado um pré-teste para
categorizar os 16 produtos estudados por ele como saudaveis ou indulgentes, optou-se pela
realizacdo de um novo pré-teste com o objetivo de reduzir as incertezas em relacéo aos produtos
selecionados para o estudo, uma vez que ja se passaram alguns anos desde a publicacdo do
estudo de Laran (2010) e alguns produtos poderiam nédo estar mais disponiveis no mercado
americano. Além disso, no presente estudo, optou-se por utilizar apenas um representante de
cada categoria (1 produto saudavel e 1 produto indulgente), visto que, diferentemente de Laran
(2010), o objetivo deste estudo ndo é analisar escolhas sequenciais, 0 que naturalmente
demandaria um ndmero maior de opc¢des, mas sim testar a consisténcia desta escolha

subsequente em relacdo a um comprometimento prévio por uma causa saudavel, inclusive, para
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evitar o efeito encontrado por Laran (2010), onde, em escolhas sequenciais (por mais de um
produto), o individuo tende a equilibrar objetivos (busca por salde e busca pelo prazer).

Outro ponto que poderia gerar algum tipo de duvida é o fato de que um produto saudavel
poderia ser, também, razoavelmente indulgente, visto que ndo sdo opostos em um continuum.
Isso corrobora com a ideia de que controlar as opcOes de escolha (apenas duas) possa ser uma
forma efetiva de reduzir a influéncia de outras variaveis no estudo. Laran (2010) considera em
seu estudo um produto indulgente como aquele que tem o objetivo de “busca pelo prazer”, o
que seria um objetivo conflitante com o objetivo de “busca por satde” em termos de
alimentagdo. Assim, para controlar essas variaveis, minimizando resultados com vieses, e
selecionar os dois produtos que melhor representam as duas categorias, foi realizado um pré-

teste para medir, de forma independente, as trés variaveis abaixo:
a) O quao saudavel é considerado o produto;
b) O quéo indulgente é considerado o produto;
c) Disponibilidade no mercado americano.

Foram recrutados 129 participantes através do Amazon Mechanical Turk para o pré-
teste que responderam um questionario online através da ferramenta Qualtrics. Destes, 14
foram eliminados por ndo terem concluido o teste, resultando em um N=115 participantes. Os
critérios de recrutamento foram os mesmos do estudo principal, apenas individuos americanos
com mais de 95% de aprovacdo em tarefas anteriores no MTurk. Foram testados os 16 produtos
usados no estudo de Laran (2010), produtos saudaveis: uva-passa, aipo, aveia Cherios, iogurte
com baixo teor de gordura, cenoura baby, bolo de arroz e maca; produtos indulgentes: barra de
chocolate, coockies Chips Ahoy, salgadinho de queijo, Cheetos, salgadinho Doritos, sorvete,
donuts, biscoito Oreos e enroladinhos de frutas), acrescentando-se uma nova opg¢do que nédo
havia sido considerada, a salada de frutas. Cada produto continha uma imagem ilustrativa
atualizada. Os participantes responderam as questdes sobre o quao indulgente e o quao saudavel
sdo os produtos em uma escala de diferencial semantico de sete pontos. Ja para testar a
disponibilidade dos produtos atualmente no mercado americano, foi elaborada uma questdo
fechada, com resposta Sim ou N&o. Abaixo constam as questdes utilizadas em seu formato
original conforme também se pode verificar no Apéndice F.

a) “Please mark your answer regarding to how healthy you believe these foods are.

Consider the type of food, not the brand, the image is just illustrative.”

b) “Considering that an indulgent product is that one consumed to reach a pleasure

seeking goal (LARAN, 2010), please mark your answer regarding to how indulgent
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you believe these food are. Consider the type of food, not the brand, the image is
just illustrative.”
C) “Please indicate if these type of products are available in your country for you to

buy them. Consider the type of food, not the brand, the image is just illustrative.”

Tomou-se o cuidado de descrever a definicdo de “produto indulgente” utilizada por
Laran (2010) na questdo sobre o nivel de indulgéncia, para garantir a correta compreensao dos
respondentes, acdo que ndo foi vista como necessaria nas demais questdes por se tratar de
palavras cujos significados sdo comumente conhecidos pela populacdo, como “produto
saudavel” e “produto disponivel no mercado”.

Para selecionar os produtos representantes de cada categoria foram priorizados quatro
critérios: (1) o qudo indulgentes ou saudaveis sdo os produtos; (2) o produto considerado muito
saudavel ndo pode ao mesmo tempo ser considerado muito indulgente, e vice-versa; (3) 0s
produtos devem estar disponiveis no mercado americano; (4) deve haver diferenca estatistica
significativa na percep¢do dos participantes do quanto o produto é saudavel e também na
percepcdo do quanto o produto é indulgente, entre os dois produtos selecionados. Esses
indicadores foram calculados pela comparacdo entre médias (teste t) das respostas dos
participantes ao avaliarem o quanto um produto é saudavel ou indulgente (1-7). Para verificacdo
de disponibilidade dos produtos no mercado americano, seriam descartados os produtos que
tivessem indice de disponibilidade no mercado menor do que 95% das respostas dos
participantes.

O objetivo do pré-teste foi selecionar os dois produtos mais adequados para representar
a categoria de produtos saudaveis e produtos indulgentes. Os produtos que foram considerados
mais indulgentes pelos participantes foram os donuts (6,2), 0 biscoito Oreos (6,1) e 0 sorvete
(6,1). Ja os produtos que foram considerados mais saudaveis foram a maca (6,6), a cenoura
baby (6,5) e o aipo (6,5). Embora o cookie tenha sido considerado menos indulgente do que o
sorvete, ele também foi considerado menos saudavel. Assim, no célculo da diferenca entre
salubridade e indulgéncia o cookie (-4,1) superou o sorvete (-3,7).

Com base nos resultados apresentados na tabela 2 (célculo da diferenca entre as médias
do quanto os produtos sdo considerados saudaveis e/ou indulgentes), foram analisados os trés
produtos mais extremos de cada categoria: saudaveis - Maca (3,8), Aipo (4,5) e Cenoura baby
(4,3); indulgentes - donuts (-4,8), Biscoito Oreos (-4,4) e Coockies Chips Ahoy (-4,1)). Foram
descartados o0 aipo e a cenoura baby por escolha do autor, por serem 0s que menos se adequavam

ao cenario de escolha desenhado no estudo principal, com o objetivo de disponibilizar escolhas
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mais factiveis. Apos as exclusdes, foram selecionados 0s produtos mais extremos restantes de
cada categoria para teste de diferenca estatistica, ou seja, 0 produto mais saudavel e o mais
indulgente.

Os produtos selecionados que apresentaram melhores resultados foram:
a) Categoria Produto Saudavel: Maca

b) Categoria Produto Indulgente: Donuts

Tabela 2 — Resultados do pré-teste (produtos saudaveis vs. indulgentes)

Produto Média -Saudavel = Média - Indulgente Diferenca
Salgadinho de batata Chips 1,7 51 -3,4
Barra de granola 4,3 3,5 0,8
Sorvete 2,4 6,1 -3,7
Magcé 6,6 2,9 3,7
Donuts 15 6,2 -4.8
Uva passa 5,6 2,9 2,7
Oreos 1,6 6,1 -4,4
Aipo 6,5 2,0 4,5
Cookies Chips Ahoy! 1,6 57 -4,1
Cereais Cheerios 4,2 3,6 0,6
Barra de Chocolate 2,5 5,9 -3,4
logurte baixo teor de gordura 55 2,5 3,0
Rolinhos de frutas 2,2 4,5 -2,3
Cenoura Baby 6,5 2,2 43
Salgadinho de queijo 1,6 51 -3,6
Bolo de arroz 5,0 1,8 3,2
Salada de frutas 6,4 33 3,0

Fonte: O autor (2017).

Na tabela 3 sdo demonstradas as médias das respostas dos participantes, na avaliacéo de
quanto saudavel e o quanto indulgentes sdo os produtos selecionados, bem como os resultados
do teste t. Os produtos selecionados para o experimento apresentaram diferenca estatistica
significativa na avaliacdo dos participantes, tanto no nivel de o quéo saudavel (sign. = 0,000; t
=-55,499) quanto no nivel de o qudo indulgente (Sign. = 0,000; t = 13,739) foram considerados

0s produtos.
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Tabela 3 — Teste t dos produtos selecionados -saudavel e indulgente

Produtos N Média Desvio padrao t Sign.
Donuts 115 1,34 837

Saudavel (1-7) -55,499 ,000
Maca 115 6,70 ,609
Donuts 115 6,14 1,589

Indulgente (1-7) 13,739 ,000
Maca 115 2,97 1,901

Fonte: O autor (2017).

Quanto a disponibilidade no mercado americano, 99,1% dos participantes responderam
que tanto a magd quanto os donuts estdo disponiveis no mercado americano atualmente. Apenas
um participante em cada grupo respondeu de forma contraditéria a essa afirmacgéo, conforme
pode-se observar na tabela 4. Este resultado demonstra que ambos os produtos estdo

amplamente disponiveis no mercado americano.

Tabela 4 — Disponibilidade dos produtos selecionados no mercado americano

Disponibilidade no mercado americano Sim Sim (%) Nao Nao (%) Total
Magca 114 99% 1 1% 115
Donuts 114 99% 1 1% 115

Fonte: O autor (2017).

Com base nos resultados deste pré-teste, a maca e o donut foram confirmados como os
produtos mais adequados para representar as categorias de produtos saudaveis e indulgentes

com a menor chance de divida na interpretacdo dos participantes.

3.3.2 Manipulacéo das variaveis independentes

Baseado no fendmeno de influéncia gerada por pequenos comprometimentos prévios,
sustentado pela teoria do comprometimento-consisténcia (CIALDINI, 2001), para manipulagédo
do comprometimento-prévio por uma causa saudavel foi elaborada uma adaptacdo no
instrumento utilizado por Vaidyanathan e Aggarwall (2015), que foi utilizado novamente
alguns anos mais tarde por Vaidyanathan, Aggarwall e Koslowski (2013). Os autores utilizaram
uma manipulacdo baseada em cinco afirmacdes, onde o participante manifesta ativamente sua
atitude em favor da protecao das florestas tropicais, considerando-se com base no senso comum
que a grande maioria dos participantes manifestaria atitude favoravel a essa causa ambiental
(VAIDYANATHAN; AGGARWAL, 2005). A natureza do contexto ambiental tem relacdo

proxima ao contexto de alimentacdo saudavel, pois ambos sdo socialmente desejaveis. De
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qualquer forma, a manifestacdo favoravel a alimentacdo saudavel também pode ser manipulada
através do mesmo instrumento com apenas alguns ajustes, como foi feito no presente estudo.

Um cuidado importante que foi tomado nessa adaptacao foi a modificagdo do minimo
possivel do sentido das afirmacdes, apenas substituindo a causa da protecao das florestas pela
causa da alimentacdo saudavel. Outro cuidado importante refere-se ao impacto dessa
manipulacéo na variavel tipo de decisdo. Uma vez que a deciséo para si ocorre em uma distancia
psicolégica diferente da decisdo para o outro, € coerente inferir que o comprometimento
também pode sofrer influéncia da distancia psicologica. Ao analisar as cinco afirmacées
utilizadas por Vaidyanathan e Aggarwall (2005) e por Vaidyanathan, Aggarwall e Koslowski
(2013) — apresentado no Anexo A, foi percebido que havia um desequilibrio entre afirmacgdes
direcionadas a si mesmo em comparacéo a afirmacdes que envolviam uma distancia psicolégica
maior (direcionadas a outras pessoas). Assim, foi feita inclusdo de uma sexta afirmacdo que
remete a uma distancia psicologica maior, resultando em um melhor equilibrio entre afirmaces
dirigidas a si (menor distancia psicologica), afirmac6es gerais e afirmac6es dirigidas a outras
pessoas (maior distancia psicoldgica), como demonstrado no instrumento de coleta de dados
disponivel no Apéndice A.

Utilizou-se uma escala Likert de 5 pontos para ativar o comprometimento em favor da
alimentac¢do saudavel, onde 1 = “Discordo fortemente e 5 = “Concordo fortemente”. Conforme
era esperado pelo pesquisador, apés exclusdo dos participantes que ndo passaram pelos testes
de atencdo, a média de comprometimento foi bastante favoravel a alimentacdo saudavel (4,4).
Apenas um participante teve média abaixo de 2,5 (2,3). De acordo com Cioffi e Garner (1996),
0 compromisso manifestado ativamente aumenta significativamente as chances de se obter um
comportamento consistente com esse compromisso, neste caso, representado pela chance de se
obter uma escolha saudavel. A teoria do comprometimento-consisténcia surgiu a partir da teoria
da autopercepcdo (BEM, 1972). De acordo com essa teoria, 0s individuos usam a auto-
observacdo de seus comportamentos prévios para inferir suas atitudes e comportamentos
subsequentes. Dessa forma, ao afirmar suas atitudes a favor de uma causa € esperado que seus
comportamentos subsequentes (como escolhas) sejam consistentes com as afirmacdes prévias.
Em outras palavras, a partir do posicionamento dos participantes em favor da alimentacéo
saudavel, espera-se que estes optem pelo produto saudavel na escolha subsequente apresentada
no estudo.

A manipulagdo da segunda varidvel independente “tipo de decisdo” (escolha para Si vs.
para o outro) foi controlada através do design do estudo (entre-sujeitos), sendo medida na

mesma questdo da varidavel dependente (Escolha), ou seja, a questdo que mede a variavel
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dependente é a mesma que orienta qual o tipo de decisdo que o participante deve fazer (para si
ou para o outro). Isso demanda por parte do pesquisador uma atengdo maior com intuito de
garantir que a manipulagéo seja efetiva. Estas preocupacdes foram tratadas nas checagens de

manipulacdo descritas a seguir.

3.3.3 Checagens de manipulacéo e atencéo

Checagens de manipulacdo sdo usadas para verificar se algum procedimento esta
produzindo o efeito que se esperaque ele produza (GOODWIN, 2012). No caso do presente
estudo, as condicdes experimentais 1 e 2 recebem previamente uma manipulagdo de ativagédo
de comprometimento com a causa da alimentacdo saudavel, portanto, é esperado que 0s
participantes dessas condi¢des apresentem um nivel maior de comprometimento com escolhas
saudaveis do que os participantes dos grupos de controle. Por esta razdo, foi incluida uma
questédo de checagem de manipulacdo, medindo o grau de comprometimento com alimentagéo
saudavel, apds a questdo da variavel dependente. Seguindo 0 mesmo raciocinio da checagem
de manipulacdo, foram incluidas questdes no meio do instrumento de coleta de dados para

verificacdo da atencdo dos participantes ao longo do estudo.

a) Checagem de manipulagéo:

Para verificar o sucesso da manipulacdo da primeira variavel independente (a ativacao
do comprometimento prévio com alimentacdo saudavel), foi feita a medicdo do grau de
comprometimento com alimentagdo saudavel através de uma escala de diferencial seméntico
de 7 pontos (1 = No commitment — 7 = Very high commitment), ap6s a medicdo da variavel
dependente, nas quatro condicdes do estudo. E previsto que o grau de comprometimento com
alimentacdo saudavel dos participantes das condi¢fes experimentais (1 e 2) seja maior do que
das condicdes de controle (3 e 4), com significancia estatistica (p<=0,05). A questdo utilizada
para medic¢do do comprometimento em relacdo a escolha por alimentacdo saudavel estéa descrita
a sequir:

»  “Regarding to your attitude about the healthy eating cause, mark your degree

of commitment about making healthy food choices .

Embora a manipulacdo da segunda variavel independente (tipo de decisdo — SI vs.
OUTRO) tenha sido controlada pela divisdo dos grupos (entre-sujeitos) e cada participante

tenha sido exposto a apenas uma condicdo de estudo, buscou-se assegurar que o participante
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tenha consciéncia do tipo de decisdo que foi solicitado a tomar, reduzindo vieses de
interpretacdo e de atencdo. Para isto, apds a questdo que mede a varidvel dependente, foi
incluida uma questdo para checagem da manipulacéo e atencao do tipo de decisdo tomada pelo

participante no estudo, conforme demonstrado na questéo a seguir:
= (Attention task) - You just made a food choice:

(1) For your own consumption

(2) To give it to another person

b) Checagens de atencéo e realismo:

Com o objetivo de garantir a qualidade das respostas foram incluidas duas questdes de
checagem de atencdo adaptadas do instrumento utilizado por Laran (2010), onde os
participantes recebiam um conjunto de letras e deveriam responder se aquilo era uma palavra
ou ndo (ex.: “Boat” — ¢ uma palavra que significa “barco” em inglés; “DDDF” — ndo é uma
palavra).

Os participantes que ndo responderam corretamente as perguntas de checagem de
atengdo foram excluidos da amostra. Os participantes que confundiram o “tipo de decisdo” (Si
VS. Outro) também foram desconsiderados, uma vez que a manipulacdo dessa variavel foi
preparada através da separacdo entre grupos (entre-sujeitos), com o objetivo de analisar a
influéncia do tipo de decisdo na variavel dependente e, portanto, deve ser isolada. O tipo de
decisdo que foi tomada pelo individuo comprometeria a analise da variavel dependente caso o
participante ndo esteja consciente do tipo de decisdo que ele tomou. Desta forma, esta questao
também exerce papel de checagem de atencao.

Embora o ato de fazer escolhas sobre alimentos para si ou para outra pessoa seja comum
no cotidiano do consumidor e de os autores do tema geralmente ndo demonstrarem preocupacao
em avaliar o realismo destes tipos de decisdo, foi feito o teste através de uma varidvel de
realismo utilizando-se uma escala de diferencial semantico de 5 pontos.

Os resultados foram considerados realistas se as respostas dos individuos tiverem media

acima de 3 em ambos os grupos.
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3.3.4 Variavel dependente

A medicdo da variavel dependente do estudo (escolha) foi realizada através da anélise
da frequéncia relativa de escolhas saudaveis feitas pelos participantes, comparando-se as quatro
condicBes do estudo. Como a manipulacdo de ativacdo de comprometimento foi em relagédo a
alimentacdo saudavel, logo o comportamento de escolha considerado consistente com o
compromisso (ou posicao) assumido previamente foi a escolha pela maca, produto apontado
como muito saudavel no pré-teste, em detrimento da opcao dos donuts, produto apontado como
muito indulgente no pré-teste.

Devido a propria caracteristica da teoria do comprometimento-consisténcia, a analise da
variavel dependente (consisténcia) apresenta-se de diversas formas, dependendo do contexto
em que é estudado e, normalmente, € bivalente e discreta. Por exemplo, o estudo seminal da
mais conhecida técnica de persuaséo, baseada na necessidade por consisténcia (pé na porta -
FITD), analisou como variavel dependente o consentimento dos participantes (Sim vs. N&o) a
um pedido de colocar uma placa em favor da causa “Dirija com seguranca” no jardim de suas
casas (FREEDMAN; FRASER, 1966). Inimeros outros estudos tiveram o consentimento (Sim
vs. Nao) como variavel dependente ao estudar essa teoria (CHARTRAND; PINCKERT;
BURGER, 1999; DOLINSKI, 2000; GUADAGNO et al., 2001; BURGER; CORNELIUS,
2003; TENG; CHANG, 2014). Com estes argumentos justifica-se a opgdo pela medida da
variavel dependente utilizada no presente estudo. A frequéncia relativa da escolha pelo produto
saudavel (macd: Sim vs. N&o) apresentou-se como a opcao mais adequada, com base no
historico dos estudos empiricos a respeito dessa teoria. Nao obstante, outros pesquisadores
utilizaram outras medidas como escalas numéricas para analisar a fidelidade do cliente
(GARNEFELD et al., 2013), ou ainda, intencdo de compra de um produto associado a uma
causa ambiental relacionada ao comprometimento prévio (VAIDYANATHAN; AGGARWAL,
2005; VAIDYANATHAN; AGGARWAL; KOSLOWSKI, 2013). No presente estudo, a
escolha pela macd significa uma escolha saudavel, consistente com a manipulacdo do

comprometimento prévio pela causa da alimentacdo saudavel.
3.3.5 Variaveis de controle
Em um estudo experimental, é importante controlar o efeito de algumas variaveis que

podem influenciar os resultados. Essas variaveis podem ser chamadas de variaveis estranhas,

aquelas que representam todas as variaveis que podem influenciar a relacdo de causa e efeito
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estabelecida em um estudo (MALHOTRA, 2012). Desta forma, com base na revisdo de
literatura, decidiu-se controlar algumas variaveis, com o intuito de verificar possiveis
interferéncias nos resultados. As variaveis foram:

a) ldade;

b) Género;
c) Restricdo alimentar por doenca pré-existente;
d) Preferéncia por Consisténcia (PFC) representada pela escala SIN-C.

A principal variavel a ser controlada é a Preferéncia por Consisténcia (PFC), que mede
a preferéncia (ou necessidade) por consisténcia de cada individuo. Conforme ja explicado na
fundamentacéo teorica do presente trabalho, a PFC exerce papel de moderadora do efeito CC.
Sustenta que individuos com maior PFC tendem a ter comportamentos mais consistentes com
comprometimentos prévios (CIALDINI; TROST; NEWSOM, 1995; GUADAGNO;
CIALDINI, 2010), enquanto que individuos com baixa PFC podem, inclusive, ter uma
tendéncia a inconsisténcia no comportamento (GUADAGNO et al., 2001). Com o intuito de
controlar essa variavel, e ndo tornar o questionario muito extenso, optou-se por utilizar uma
escala de item Unico validada nos Estados Unidos por Nichols e Webster (2014), chamada de
escala de Necessidade por Consisténcia de fator Unico (do inglés Single Item Need for
Consistency Scale — SIN-C). A SIN-C é medida em uma escala Likert de 7 pontos e possui um
item Gnico, que demonstrou ter maior correlagdo com todos os 19 itens da escala original (PFC).

O item Unico esta demonstrado a seguir:
a) | make an effort to appear consistent to others.

E importante mencionar que a variavel continuara sendo tratada ao longo do estudo
como PFC, o termo “escala SIN-C” ¢ apenas a forma utilizada para medir a PFC.

Considerando-se o processo de randomizacao (ou distribuicdo aleatoria) das condi¢bes
de estudo entre os participantes, espera-se que ndo haja disparidade de concentracdo de
individuos com maior ou menor PFC entre os grupos, no entanto, essa variavel foi controlada.
De acordo com Shadish, Cook e Campbell (2002), ao explanar sobre a randomizacéao, se
implementada corretamente, a distribuicdo aleatdria cria dois ou mais grupos de unidades que
sdo probabilisticamente semelhantes entre si, em média. Portanto, quaisquer diferencas de
resultado observadas entre os grupos no final de um estudo séo explicadas devido ao tratamento;

ndo ha diferencas entre 0s grupos que j& existiam no inicio do estudo. A experiéncia
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randomizada é frequentemente o padrdo ouro para a pesquisa de resultados de tratamento
(SHADISH; COOK; CAMPBELL, 2002).

Entre as variaveis demograficas como idade e género, a idade tem papel importante nos
estudos baseados na teoria da consisténcia. Por exemplo, Brown, Asher e Cialdini (2005)
encontraram relagdo positiva entre a Preferéncia por Consisténcia (PFC) e idade. Sustentam
que pessoas com mais de 50 anos possuem PFC maior, portanto, sdo mais susceptiveis a
técnicas de influéncia baseadas no efeito CC. No entanto, faz-se necessario esclarecer que, por
ndo ser o objetivo principal do trabalho, o presente estudo ndo foi desenhado para analisar
diferencas na consisténcia de escolha comparando individuos de mais de 50 anos com
individuos de menos de 50 anos. Essa variavel foi mensurada apenas para fins de controle no
intuito de assegurar que nao interfira na observacéo do efeito CC.

O contexto de anélise envolve alimentacao e existem caracteristicas individuais sobre
as preferéncias alimentares entre as pessoas, mas acredita-se que essas preferéncias seréo
diluidas entre os quatro grupos da pesquisa devido a randomizagdo. Entretanto, optou-se por
controlar os casos de individuos que tenham alguma restricdo alimentar em decorréncia de
alguma doenca pré-existente, pois esses individuos poderiam causar disparidade entre os
grupos, uma vez que, se caissem no grupo de escolha para o outro, a existéncia da doenca
possivelmente ndo influenciaria na sua escolha. No entanto, se caissem no grupo de escolha
para si, a existéncia da doenca que restringe sua alimentacdo provavelmente influenciaria na
sua escolha, ou seja, nesse caso especifico, mesmo a randomizacdo ndo seria uma solucéo
adequada. Assim, os individuos que manifestaram alguma restricdo alimentar em decorréncia
de doenca foram eliminados da base de dados. Optou-se por excluir apenas os individuos com
restricdes alimentares por motivo de doenca, pois esta seria uma razéo realmente limitadora, e
ndo seria confundida com alguma dieta opcional ou estilo de vida saudavel, fatores estes cujo
nivel de influéncia na variavel dependente seria de dificil mensuracéo, visto que a randomizacéo
entre 0s grupos garante que as variaveis de confusdo tenham baixa probabilidade de estarem
correlacionadas com a condicdo de tratamento que a unidade (individuo participante) recebe
(SHADISH; COOK; CAMPBELL, 2002).

3.4 PROCEDIMENTOS E COLETA DE DADOS
Os participantes do estudo principal foram trabalhadores americanos do Amazon

Mechanical Turk (MTurk). O Mechanical Turk é um website em que empregadores recrutam

trabalhadores para exercerem tarefas, chamadas de Human Inteligence Tasks (HITs). A escolha
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do Mechanical Turk para coleta de dados justifica-se pelos seguintes motivos: (1) rapidez de
coleta de dados, que poderia proporcionar mais testes dos instrumentos de coletas em menor
tempo, aumentando as chances do desenvolvimento de instrumentos de maior qualidade; (2)
possibilidade de escolher o perfil dos respondentes, evitando vieses; (3) reconhecimento de
bom desempenho do Mturk, tendo sido utilizado por estudos recentes avaliando construtos
semelhantes com sucesso e obtencdo de publicacdes em Jounals de alto impacto, como por
exemplo, no Journal of Consumer Psychology (PAOLACCI; STRAETER; HOOGE, 2015). De
acordo com Paolacci, Chandler e Ipeirotis (2010) e Paolacci e Chandler (2014), o Mechanichal
Turk (MTurk) pode ser considerado uma fonte de dados confidvel para estudos experimentais.

A tarefa (HIT) foi disponibilizada no MTurk utilizando-se dos filtros da prdpria
ferramenta para selecdo do perfil dos trabalhadores respondentes. Foram selecionados apenas
trabalhadores americanos, com indice de aprovacdo de tarefas superior a 95% nos trabalhos
previamente realizados no Mturk, com o objetivo de garantir alta credibilidade e qualidade nas
respostas da pesquisa. Apos diversas simulagdes, o tempo disponibilizado para respostas foi de
5 minutos mediante pagamento de USD$0,30 (trinta centavos de dolar) por questionario,
disponibilizado por dois dias, no entanto, a coleta foi concluida em aproximadamente trés horas.
A escolha por realizar a pesquisa com participantes americanos justifica-se pelo fato de que os
estudos anteriores, que sustentam as hip6teses deste trabalho, foram essencialmente realizados
nos Estados Unidos. Além disso, os instrumentos de coleta de dados e as escalas utilizadas
também foram adaptados de estudos americanos, obviamente ja na lingua inglesa
(VAIDYANATHAN; AGGARWAL, 2005; LARAN, 2010), e o proprio MTurk possui uma
base de participantes disponiveis para amostragem muito mais ampla nos Estados Unidos do
que em paises como o Brasil.

Ao se inscreverem na tarefa no MTurk os trabalhadores receberam orientagdes a respeito
da pesquisa e, sem fechar a janela do Mturk, clicavam em um link para responder ao
questionario. Ao encerrar a pesquisa 0s participantes receberam um c6digo que precisava ser
informado na janela do MTurk para garantir seu pagamento e a conclusdo do trabalho. O link
com o questionario direcionava os participantes diretamente para uma pesquisa elaborada na
ferramenta Qualtrics, através da qual eram randomizados entre as quatro condi¢des do estudo
(1 — COM comprometimento + Decisdo para SI; 2 — COM comprometimento + Deciséo para o
OUTRO; 3—-SEM comprometimento + Decisdo para Sl; 4 — SEM comprometimento + Decisdo
para 0 OUTRO). A distribuicdo aleatéria dos tratamentos aos participantes permite a
homogeneidade entre os grupos, condi¢do importante quando se tem como objetivo o teste de
uma teoria (CALDER; PHILLIPS; TYBOUT 1981). A randomizagdo garante que possiveis
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causas alternativas ndo sejam confundidas com as condigdes de tratamento e equilibra os grupos
dentro dos valores esperados de todas as varidveis no momento anterior ao teste, sejam elas
controladas ou ndo (SHADISH; COOK; CAMPBELL, 2002).

As quatro condi¢des do estudo continham exatamente as mesmas questdes, com excecao
das questdes relacionadas as duas variaveis independentes (Comprometimento prévio por uma
causa saudavel e tipo de decisdo — para si ou para o outro).

Ap0s a abertura explicativa a respeito do experimento, os participantes respondentes das
condicdes 1 e 2 recebiam a manipulacdo de comprometimento prévio por uma causa saudavel,
manifestando sua atitude referente a seis afirmacdes, adaptadas de Vaidyanathan e Aggarwal
(2005) também aplicado por Vaidyanathan, Aggarwal e Koslowski (2013) sobre escolhas
saudaveis em alimentacdo. Este tipo de manipulacdo (ativacdo de comprometimento prévio,
através da manifestacdo de uma atitude em favor de uma causa, ou através da aceitacao de um
pequeno pedido relacionado ao pedido alvo) € amplamente utilizado nas pesquisas sobre a
teoria do efeito CC (FREEDMAN; FRASER, 1966; MORIARTY, 1975; CIALDINI et al.,
1978; CIOFFI; GARNER, 1996; VAIDYANATHAN; AGGARWAL, 2005;
VAIDYANATHAN; AGGARWAL; KOSLOWSKI, 2013; GARNEFELD et al., 2013; TENG;
CHANG, 2014). Em seguida foi medida a variavel dependente (consisténcia da escolha). Os
participantes eram conduzidos a um cenario de escolha, convidados a se imaginarem fazendo
compras em um mercado, onde poderiam optar por um produto altamente saudavel (macd) ou
um produto altamente indulgente (donut), definidos no pré-teste deste estudo. A Unica diferenca
nos grupos da condicdo experimental foi o tipo de decisdo. Metade do grupo COM
comprometimento prévio foi solicitado a fazer uma escolha para si mesmo (baixo nivel de
construcdo mental, menor distancia psicolégica social), enquanto a outra metade foi solicitada
a fazer uma escolha para um amigo (alto nivel de construcdo mental, maior distancia
psicolégica social) (LIBERMAN; TROPE; STEPHAN, 2007).

Os participantes das condigdes 3 e 4 (controles) ndo passaram pela manipulagdo de
comprometimento prévio, sendo conduzidos diretamente & etapa de escolha, também divididos
entre escolha para si ou para 0 outro. Todos os participantes responderam questdes
demograficas, checagens de atengdo e manipulacgdo e outras variaveis de controle.

Os questionarios foram elaborados pelo autor deste estudo diretamente em lingua
inglesa na ferramenta Qualtrics, baseando-se, em grande parte, nos instrumentos de coleta
utilizados por Laran (2010) no que tange as questdes sobre escolha para si vs. para o outro e
checagens de atencéo, e pelos instrumentos utilizados por Vaidyanathan e Aggarwal (2005) e

por Vaidyanathan, Aggarwal e Koslowski (2013), no que tange a manipulagdo do



65

comprometimento prévio. Ambos os instrumentos, j& testados originalmente na lingua inglesa,
foram compartilhados por esses autores por correio eletronico com o autor do presente estudo.
Além disso, o instrumento de coleta foi enviado para revisao gramatical a uma estudante de
mestrado canadense da Universidade canadense Saskatchewan University (2017) e
apropriadamente validada. A escolha por esta forma de validacdo gramatical foi baseada nos
conhecimentos da estudante na lingua inglesa (lingua nativa daquela regido do Canadd) e da
familiaridade com linguagem académica, por ter recentemente concluido Mestrado, além das
restricbes orcamentarias para este estudo. Maiores detalhes sdo apresentados nos topicos a

sequir.

3.5 ANALISES

No pré-teste foi utilizado um teste t para comparar médias das respostas dos
participantes (escala de diferencial semantico 1-7) sobre o qudo saudavel ou indulgente séo
considerados 0s produtos.

Para realizar a checagem de manipulacdo (de comprometimento prévio por uma causa
saudavel) utilizou-se um teste t, comparando a média do grau de comprometimento pela causa
da alimentacdo saudavel entre a condigdo experimental (COM comprometimento) e o grupo
controle (SEM). Essa analise foi realizada separadamente nos grupos de ambos 0s tipos de
escolha (para si e para o outro). Era esperado que os individuos das condi¢cfes experimentais
tivessem média do grau de comprometimento significativamente maior do que os individuos
dos grupos de controle, em ambos os tipos de escolha.

Para o estudo principal, os dados coletados foram analisados no software SPSS. Os
testes estatisticos foram realizados utilizando um nivel de 0,05 de significancia, o que garante
que os resultados sejam estatisticamente significativos dentro do intervalo de confianca de 95%
(HAIR JR. et al., 2005). Para verificar a influéncia do comprometimento prévio na escolha do
consumidor, tanto no grupo do tipo de deciséo para si quanto no grupo de deciséo para o outro,
foi utilizada uma regressao logistica com teste de Wald (AGRESTI; KATERI, 2011; HOSMER,;
LEMESHOW; STURDIVANT, 2013).

Primeiramente utilizou-se o teste de Wald para verificar a influéncia do
comprometimento prévio na escolha do consumidor (1); em seguida, separou-se 0s grupos das
condigdes 1 e 3 (Escolha para Sl) dos grupos 2 e 4 (Escolha para o OUTRO) e testou-se
novamente, com o objetivo de verificar se o efeito CC ocorre tanto quando o consumidor

escolhe para si quanto quando escolhe para o outro (H1a) de forma independente, ou seja, se a
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ativagdo do comprometimento prévio por alimentacdo saudavel influenciou no aumento de
escolhas saudéaveis em comparacgdo ao grupo controle em ambos 0s cenarios de tipo de deciséo.

O préximo passo foi separar os dados das condicdes 1 e 2 (COM comprometimento
prévio por alimentacdo saudavel) das condicGes 3 e 4 (SEM comprometimento prévio) e testar,
através da regressdo logistica, a influéncia do tipo de decisdo (para Si vs. para o Outro), na
escolha do consumidor (saudavel-indulgente), tanto na condi¢do influenciada pelo
comprometimento prévio quanto na condi¢cdo sem comprometimento prévio (controle). O
intuito foi verificar se existe diferenca na escolha do consumidor (em termos de produtos
saudaveis ou indulgentes) quando ele escolhe para si em comparagdo com o que ele escolhe
para o outro. Essa observacao foi realizada tanto na condi¢do experimental quanto na condicéo
de controle.

A mensuracao do tamanho do efeito CC nas diferentes distancias sociais, representadas
pelo tipo de decisdo — para Si vs. para o Outro, foi realizada através de regressdo logistica (teste
de Wald), comparando-se o exponencial de Beta (razdo de chances), que calcula as chances do
consumidor escolher a maca quando hd um comprometimento prévio em comparagdo ao grupo
controle.

Para verificar a influéncia (moderacdo) da variavel tipo de decisdo (Si-Outro) no efeito
do comprometimento prévio na escolha do consumidor (relacdo CC), foi realizada uma
regressdo logistica, sendo inserida a interacdo entre as variaveis “comprometimento prévio”
(COM vs. SEM) e o “tipo de decisdo” (SI vs. OUTRO). Para verificar a significancia da
interacdo foi utilizado o teste de Wald (HOSMER; LEMESHOW; STURDIVANT,2013).

Uma vez que essa interagéo seja significativa, pode-se considerar o efeito moderador da
variavel “tipo de decisao” na “consisténcia” do comportamento do consumidor, ou seja, na
escolha por produto saudavel. Em outras palavras, o tipo de decisdo tera papel de moderador
no efeito CC (H2).

A influéncia das variaveis de controle (ldade, género e PFC na variavel dependente
(escolha do consumidor) foi testada atraves de uma regressao logistica com o intuito de verificar
quais varidveis deveriam se manter no modelo (que tiverem p<=0.05). Além desse teste, as
variaveis de controle também foram analisadas de forma que independem de cada condigédo
para verificar se essas variaveis influenciaram a escolha em algum grupo especifico. Para isto,
foram realizadas andlises atraves do teste qui-quadrado (no caso das variaveis nominais, ex.:

Género) e através do teste t (nos casos onde uma das varidveis era numérica ex. ldade e PFC).



67

4 RESULTADOS

Neste capitulo sdo apresentados os resultados dos testes estatisticos das checagens de

manipulacéo, dos testes das hipoteses de pesquisa e dos testes das variaveis controladas.

4.1 RESULTADOS DA CHECAGEM DE MANIPULACAO

Os resultados da checagem de manipulacdo demonstraram que a manipulacdo de
comprometimento prévio por alimentagdo saudavel foi efetiva. A média do grau de
comprometimento com alimentacdo saudavel na condicio COM comprometimento prévio
(5,15) foi superior a média do grau de comprometimento do grupo controle (4,48), com
diferenca estatisticamente significativa (p=0,01). Ao analisar os grupos da condicéo de tipo de
deciséo separadamente (Si-Outro) confirmam-se os resultados do total da amostra. No grupo
que tomou decisdo para si, a média do grau de comprometimento na condi¢do experimental
(5,098) foi estatisticamente superior (p=0,038) a média do grupo de controle (4,55), o que
também ocorreu no grupo que tomou decisdo para 0 outro. A média do grau de
comprometimento na condicdo experimental (5,23) foi significativamente (p=0,014) maior do
que a média do grupo controle (4,43). Os resultados sdo apresentados na tabela 5.

Tabela 5 - Informag6es descritivas do grau de comprometimento nas condiges COM vs. SEM ativacdo prévia
Média (Grau de

ESCOLHA COMPROMETIMENTO . t Sign.
Comprometimento)

Decisio p/ S COM comprome'flmento pr,evilo 5,10 2105 038
SEM comprometimento prévio 4,55
- COM comprometimento prévio 5,23

D / 0 Out . o 2,524 ,014
ecisao pfo Lutro SEM comprometimento prévio 4,43

Todos COM compromet_lmento pr,ev_lo 5,16 3.303 001
SEM comprometimento prévio 4,49

Fonte: O autor (2017).

Esses resultados demonstram que a manipulacdo do comprometimento prévio foi efetiva
e que, com as demais varidveis controladas, é possivel inferir que a variacdo na variavel
dependente € influenciada pela ativacdo do comprometimento prévio. Faz-se necessario
esclarecer que a variagdo grau de comprometimento estd diretamente relacionada a
manipulacdo de comprometimento e, dessa forma, ela cumpre apenas o papel de checagem de
manipulacdo e ndo sera considerada na analise principal, pois seria redundante analisa-la

juntamente com a variavel manipulada (comprometimento prévio).



68

A média na escala de realismo ficou acima do valor estabelecido (3) tanto na condicéao
de deciséo para si (4,16) quanto na condigdo de deciséo para o outro (3,89). Desta forma, 0s
resultados confirmam que o cenario de escolhas utilizado no estudo pode ser considerado
realista na grande maioria dos casos conforme demonstrado na tabela 6, e que ndo houve
diferenca significativa na percepcao de realismo entre os grupos de decisdo para si e para o
outro (p=0,09).

Tabela 6 - Resultados da variavel de realismo

Desvio  Erro padréo

Tipo de Decisdo N Meédia padrio da média Sign.
Deciséo para o Outro 85 3,89 1,091 ,118

Realismo 0,09
Deciséo para Si 95 4,16 971 ,100

Fonte: O autor (2017).

4.2 TESTE DE HIPOTESES

Esta secdo trata da apresentacdo dos resultados e de como foram analisadas as hipéteses

da pesquisa.

4.2.1 Teste das hipoteses H1 e Hla

Conforme ja explicado, com base na literatura existente, o estudo prevé que o
comprometimento prévio por alimentacdo saudavel influencia na escolha do consumidor na
direcdo da escolha saudavel (maca).

Conforme se pode observar no grafico 1, a frequéncia relativa de escolhas saudaveis foi
maior (69%) nos grupos que foram ativados pelo comprometimento prévio por alimentacéo
saudavel do que os grupos de controle (31%). A sustentacdo estatistica para esses resultados
estd demonstrada na tabela 7. A regressdo logistica aplicada evidenciou a influéncia do
comprometimento prévio na escolha do consumidor (p=0,000).

Em outras palavras, os individuos que passaram pela manipula¢do de comprometimento
prévio por uma causa saudavel tendem a fazer escolhas mais saudaveis. Eles possuem 4,903
vezes mais chances de escolher a magéd do que o grupo controle. Esta evidéncia confirma a

hipdtese H1, conforme previsto.



Gréfico 1 - Efeito do comprometimento prévio na escolha do consumidor
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Fonte: O autor (2017).
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Ainda na tabela 7, sdo apresentados os resultados da regressdo logistica para analisar a

influéncia da variavel tipo de decisdo (Si-Outro) na escolha do consumidor. No grupo geral,

sem separar as condi¢des experimentais (COM vs. SEM comprometimento), foi constatado que

a variavel tipo de decisdo isoladamente ndo tem influéncia significativa (p=0,180) na escolha

do consumidor.

Tabela 7 - Andlise da influéncia do comprometimento prévio e do tipo de decisdo na escolha do consumidor

Exp(8) 5% C.l. para
Grupo Condicao Macd % Donuts % B SE. Wald df Sign. /0Odd EXP(B)
Ratio Inferior Superior
COM 0 0
Comprometimento 62 69% 28 31%
Todos SEM
. 28 31% 62 69% 1590 ,322 24378 1 ,000 4,903 2,608 9,216
Comprometimento
Tod Deciséo p/ Si 52 55% 43 45%
odos
Decisdo p/ Outro 38 45% 47 55% -403 ,300 1,799 1 ,180 ,669 371 1,204

Fonte: O autor (2017).

Ao analisar o efeito do comprometimento prévio, separadamente, entre as condic¢Ges de

tipo de decisdo (Si-Outro) constatou-se que o efeito CC ocorre em ambos os grupos, conforme

demonstrado no Gréafico 2. Em outras palavras, 0 comprometimento prévio com uma causa

saudavel aumenta as chances do individuo fazer escolhas subsequentes saudaveis, tanto na

condicdo de escolha para si (em 2,889 vezes = Exp.B, Wald = 6,175, p=0,013) quanto para o
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outro (em 9,164 vezes = Exp.B, Wald = 19,290, p= 0,000), em comparacdo com as condic¢oes
de controle, confirmando a hipdtese Hla. As estatisticas estdo demonstradas na tabela 7.

A analise especifica dessa diferenca no aumento das chances de se fazer escolhas
saudaveis, entre 0s grupos que escolheram para si (2,889) vs. para o outro (9,164), sera tratada

no topico 4.2.2 que analisa a Hipotese 2.

Gréfico 2 - Contrastes do tipo de decisdo e comprometimento prévio
sobre a escolha do consumidor

Contrastes do tipo de decisdo e comprometimento
prévio sobre a escolha do consumidor
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Fonte: O autor (2017).

Os resultados apresentados no grafico 2 e na tabela 8 demonstram, também, que nao
houve diferenca estatisticamente significativa (p=0,603) na frequéncia de escolhas saudaveis
entre as condicOes de tipo de decisdo (Si = 41% vs. Outro = 72%) no grupo ativado pelo
comprometimento prévio. No entanto, houve diferenca significativa (ou marginalmente
significativa p=0,052) na frequéncia de escolhas saudaveis entre as condicdes de tipo de decisdo
(Si =41% vs. Outro = 22%) nos grupos de controle. Ou seja, no grupo que ndo foi ativado pelo
comprometimento prévio (controle) as pessoas escolheram mais produtos saudaveis para si do
que para o outro.



Tabela 8 - Analise segmentada da influéncia do comprometimento prévio e do tipo de decisdo na escolha do consumidor?
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Exp(B) / 95% C.I. para
Grupo Condicéo Macd % Donuts % B SE. Wald df Sign. Odd EXP(B)
Ratio Inferior  Superior
] COM Comprometimento 34 67% 17 33% 1,000
Decisédo p/ Sl
SEM Comprometimento 18 41% 26 59% 1,061 427 6,175 ,013 2,889 1,251 6,670
COM Comprometimento 28  72% 11 28% 1,000
Deciséo p/ o Outro )
SEM Comprometimento 10  22% 36 78% 2,215 504 19,290 ,000 9,164 3,410 24,626
Deciséo p/ Si 18 41% 26 59% 1,000
SEM comprometimento )
Deciséo p/ Outro 10  22% 36 78% -913 471 3,760 ,052 ,401 ,159 1,010
Deciséo p/ Si 34 67% 17 33% 1,000
COM comprometimento )
Deciséo p/ Outro 28 T12% 11 28% 241 464 271 ,603 1,273 ,513 3,157

Fonte: O autor (2017).

1 Os testes estatisticos completos dos resultados apresentados neste capitulo encontram-se no Apéndice B.
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4.2.2 Teste da hipotese 2

A hipotese 2 propGe que o efeito do comprometimento prévio na escolha do consumidor
(CC) é moderado pelo tipo de decisdo do consumidor (Si-Outro). A decisdo para si ocorre em
um nivel de construcdo mental diferente da decisdo tomada para outra pessoa (LIBERMAN;
TROPE; STEPHAN, 2007) e, em decorréncia disso, as decisbes também sdo diferentes
(LARAN, 2010; POLMAN; EMICH, 2011; POLMAN, 2012). Teng e Chang (2014)
encontraram diferencas no efeito CC, quando uma deciséo é tomada em niveis de construcao
mental diferente (distancias psicoldgicas diferentes), evidenciando que o efeito CC foi mais
forte em um nivel de construgdo mental mais alto (distancia psicoldgica maior). Se essas
evidéncias fossem replicadas no contexto do presente estudo, o resultado esperado apontaria
que o efeito CC seria mais forte quando o consumidor escolhe para o outro do que quando
escolhe para si, sugerindo, assim, o papel moderador da variavel “tipo de decisdo” (para si VS.
para o outro).

No entanto, a regressao logistica aplicada com a incluséo da interacdo entre as variaveis
tipo de decisdo e comprometimento prévio nao apontou interacdo significativa (P=0,081), ou
seja, de acordo com os resultados do presente estudo, ndo é possivel afirmar que a variavel tipo
de decisdo (Si-Outro — dimens&o social da distancia psicolégica) modera o efeito CC, em um
intervalo de confianga de 95%. Os testes estatisticos completos dos resultados apresentados
neste capitulo encontram-se no Apéndice C.

Além dos testes realizados para analisar o efeito principal também foram realizados

testes para analisar se houve algum efeito explicado por alguma varidvel de controle.

4.3 ANALISE DAS VARIAVEIS DE CONTROLE

A regressdo logistica realizada para verificar a influéncia das variaveis de controle
demonstrou que apenas a variavel comprometimento prévio influencia na escolha do
consumidor considerando toda a amostra (p=0,000). Esse resultado se confirma na analise
segmentada por condicdo de tipo de decisdo, tanto no grupo de decisdo para si (p=0,019) quanto
no grupo de decisdo para o outro (p=0,000), conforme apresentado na tabela 9.

Com base nesses resultados, as variaveis que ndo apresentaram influéncia significativa
(idade, género e PFC) foram retiradas do modelo final para teste do efeito principal apresentado
no topico 4.3.1, visto que ndo fazem parte do objetivo principal do estudo e foram consideradas

apenas para controle.
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Tabela 9 - Regressao logistica com variaveis de controle

Condi¢do  Variaveis de controle B S.E. Wald df Sign. Exp(B)

g:’émmme“me”to -1,035 439 5548 1 019 355

_ Idade 009 017 263 1 608 1,009
Decisdo p/ Sl pre -219 146 2,249 1 134 804
Género 075 441 029 1 864 1,078

Constante 1374 1262 1,185 1 276 3,949
g:’émmme“me”m -2,054 553 13,787 1 000 128

Decisiop/o 0ade -024 022 1186 1 276 976
outro PFC 067 176 144 1 705 936
Género 514 530 043 1 332 598

Constante 3308 1,689 3834 1 050 27,319
g:’ér\'/‘i%mme“me”to -1,486 329 20,408 1 000 226

dade 004 013 101 1 751 996

Todos PFC -118 327 ,130 1 719 ,889
Género 161 106 2,296 1 130 851

Constante 2,161 971 4,953 1 ,026 8,678

Fonte: O autor (2017).

Nas analises complementares, segmentadas por condi¢cdo de pesquisa com analise
independente de cada variavel de controle, constatou-se que as variaveis idade e género ndo
influenciam significativamente na variavel independente em nenhum grupo. Ja a variavel PFC
(Preferéncia por Consisténcia) apresentou na analise complementar segmentada por grupos um
resultado diferente da regressao logistica, aplicada com todas as varidveis (tabela 8), por esse
motivo, foi detalhada no topico a seguir. Os testes estatisticos completos dos resultados das

variaveis apresentadas neste capitulo encontram-se no Apéndice D.

4.3.1 Preferéncia por consisténcia (PFC)

Na analise complementar da PFC, segmentada por grupos, evidenciou-se que ndo houve
influéncia dessa variavel na variavel dependente na condi¢do do tipo de decisdo para Si quando
se comparam os grupos da condi¢do experimental (COM comprometimento prévio) com o
grupo controle, ou seja, a média de preferéncia por consisténcia (PFC) no grupo COM
comprometimento prévio (6,69) ndo apresentou diferenca estatisticamente significativa (t =
0,591; p=0,556) em relacéo ao grupo SEM comprometimento prévio (6,50). Isso demonstra que

o resultado da variavel dependente (escolha saudavel / indulgente), na condicdo do tipo de
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decisdo para si, deve-se exclusivamente a manipulagdo de comprometimento prévio. Os dados

estatisticos estdo demonstrados na tabela 10.

Tabela 10 - Teste t — analise da variavel de controle PFC

Desvio

PFC N Média ~ t Sign.
padréao
COM comprometimento prévio 51 6,69 1,530
Deciséo p/ Sl 0,591 0,556
SEM comprometimento prévio 44 6,50 1,533
COM comprometimento prévio 39 7,72 1,123
Decisdo p/ o Outro 4,067 0,000
SEM comprometimento prévio 46 6,30 1,908

Fonte: O autor (2017).

No entanto, na condicéo do tipo de decisdo para o Outro houve diferenca significativa

(t = 4,067; p=0,000) nas médias de preferéncia por consisténcia (PFC) entre o grupo

experimental (COM comprometimento prévio) (7,72) e o grupo controle (6,30).

Os testes estatisticos completos dos resultados das varidveis apresentadas neste capitulo

encontram-se no Apéndice E, e as possiveis explicacBes para esses resultados estdo

relacionados no capitulo a seguir.
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5 DISCUSSAO DOS RESULTADOS

Estudos anteriores sobre o efeito CC (ou relagdo comprometimento-consisténcia)
concentraram-se nos processos psicologicos envolvidos na influéncia gerada pelo
comprometimento prévio na deciséo do individuo (FREEDMAN; FRASER, 1966; BURGER,
1999), ou na anélise de caracteristicas individuais, que tornam os consumidores mais suscetiveis
as técnicas de influéncia baseadas no efeito CC (CIALDINI; TROST; NEWSOM, 1995;
GORASSINI; OLSON, 1995; GUADAGNO; CIALDINI, 2010). Todos eles analisaram a
escolha do ponto de vista do individuo que toma a decisdo para si. O presente estudo redireciona
o0 foco para o fendmeno do efeito CC na deciséo para o outro.

Os resultados deste trabalho confirmaram os achados dos estudos anteriores que
suportam a teoria do efeito CC (FREEDMAN; FRASER, 1966; CIALDINI et al., 1978;
VAIDYANATHAN; AGGARWAL, 2005; GARNEFELD et al., 2013) de que o
comprometimento prévio influencia o comportamento de escolha subsequente, quando o
individuo decide para si. No entanto, acrescentaram a evidéncia de que o efeito CC também
ocorre quando o consumidor decide para outra pessoa.

O comprometimento prévio por uma causa saudavel torna mais saliente a necessidade
por consisténcia natural do individuo, e esta, por sua vez, exerce uma pressao tanto externa
como interna (CIALDINI, 2001) para manter o seu autoconceito positivo (NEWCOMB, 1953).
Esses processos psicoldgicos, motivados pelo reforco do autoconceito positivo, levam o
individuo a fazer escolhas consistentes com 0s compromissos assumidos previamente sobre sua
preocupacdo com a salde. Este estudo demonstrou que esse processo psicolégico ndo ocorre
apenas nas escolhas para si, mas também ocorre quando o consumidor faz escolhas para outras
pessoas.

A literatura sobre escolha do consumidor para si vs. para o outro ainda estd em fase
inicial de desenvolvimento (POLMAN; EMICH, 2011). O presente trabalho confirmou
evidéncias de trabalhos anteriores (baseados na CLT) de que as escolhas para si séo diferentes
das escolhas para 0 outro quando ndo ha um comprometimento prévio ao demonstrar que as
pessoas fazem escolhas mais saudaveis para si € menos saudaveis para o outro. Este resultado
é consistente com Sproesser et al. (2015) e demonstra um contraste importante com a condigédo
em que o comprometimento prévio € ativado, pois nessa condicao, as escolhas saudaveis foram
semelhantes entre os grupos que decidiram para si em comparagao aos que decidiram para o
outro, enguanto que houve um aumento significativo nas escolhas saudaveis em ambos o0s

grupos com a ativagcdo do comprometimento previo. Nessa linha de raciocinio, considerando-
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se a frequéncia em que os consumidores tomam decisGes para o0 outro, a ativacdo de um
comprometimento prévio sobre alimentagdo saudavel pode contribuir de modo a influenciar
para que as pessoas em geral tenham uma alimentacao mais saudavel.

Género e idade parecem ndo influenciar no efeito CC sobre escolhas saudaveis. Ambos
0s sexos e todas as idades tendem a responder de alguma forma a um comprometimento prévio
por uma causa saudavel. Evidéncias anteriores (BROWN; ASHER; CIALDINI, 2005) sugerem
que individuos com mais de 50 anos sejam mais suscetiveis a técnicas de influéncia, baseadas
no efeito CC, fundamentando-se no fato de que esses individuos possuem preferéncia por
consisténcia (PFC) mais alta do que os individuos com menos de 50 anos. Esses resultados ndo
puderam ser confirmados no presente estudo porque o desenho do estudo ndo foi preparado
para equiparar a amostra entre esses dois grupos de idade. Por outro lado, a variavel PFC
especificamente, na condicdo experimental no grupo de escolha para o outro, pode ter
contribuido para o resultado de consisténcia na escolha por produtos saudaveis, embora existam
explicagdes possiveis que justifiquem o aumento da PFC, devido ao desenho especifico deste
estudo que estdo detalhadas no capitulo de limita¢6es do estudo.

O teste de moderacdo do efeito CC pelo tipo de decisdo do consumidor falhou em
confirmar que a CLT, pelo menos em sua dimensdo social, influencia a relagdo
comprometimento prévio — consisténcia da escolha do consumidor (efeito CC). Esses
resultados s&o contraditorios ao estudo de Teng e Chang (2014), que evidenciou essa moderacéo
na dimensdo temporal da distancia psicologica.

Alguns fatores podem ser apontados como explicacdo para essa inconsisténcia nos
resultados, quando comparados a literatura existente. Por exemplo, embora Liberman e Trope
(2008) afirmem que existe “similaridade consideravel na forma como as pessoas mentalmente
atravessam diferentes distancias psicologicas”, ndo se pode descartar que talvez existam
diferencas na percepcao dos individuos sobre as diferentes dimensdes da distancia psicoldgica
(temporal e social) no que se refere ao efeito CC. Em outras palavras, o efeito CC pode ser
moderado pela distancia temporal (futuro préximo — futuro distante), mas ndo ser moderado
pela distancia social (Eu-Outro). Essa possibilidade € reforcada pelo fato de que o corpo teorico
da teoria do efeito CC é composto por estudos empiricos que encontraram efeito CC em
decisbes para si (menor distancia psicolégica social ou baixo nivel de construcdo mental)
(FREEDMAN; FRASER, 1966; CIALDINI et al., 1978; VAIDYANATHAN; AGGARWAL,
2005; GARNEFELD et al.,, 2013), diferentemente de Teng e Chang (2014), que néo
encontraram evidéncias do efeito CC em decisdes para um futuro préximo (menor distancia

psicologica temporal ou baixo nivel de construcdo mental).
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Outra hip6tese que poderia explicar essa diferenca seria a analise da distancia
psicologica em que o comprometimento é feito em relacdo a distancia psicologica em que a
escolha é feita. Por exemplo, no presente estudo optou-se por utilizar um modelo adaptado de
manipulacdo de comprometimento, ja aplicado anteriormente em dois estudos que
consideraram apenas escolha para si (VAIDYANATHAN; AGGARWAL, 2005;
VAIDYANATHAN; AGGARWAL; KOSLOWSKI, 2013), que continha afirmacdes
genéricas, afirmacdes direcionadas para si e afirmacdes direcionadas para o outro, ou seja, foi
aplicado um modelo genérico equilibrado entre distancias psicolégicas sociais (Si-Outro) para
todos os participantes. Ja no estudo de Teng e Chang (2014), at¢ mesmo devido a
inseparabilidade da questédo temporal pelo desenho do estudo, o comprometimento assumido
pelos participantes foi feito apenas na mesma distancia psicoldgica, neste caso temporal, da
escolha, ou seja, 0s participantes que se comprometeram previamente com uma atividade em
um futuro préximo fizeram uma escolha subsequente também para um futuro préximo, ja os
participantes que se comprometeram previamente com uma atividade, em um futuro distante,
fizeram uma escolha subsequente para um futuro distante. Isso sugere a necessidade de uma
melhor compreensao da relacdo entre a distancia psicoldgica em que o comprometimento prévio
é realizado e a distancia psicoldgica em que a escolha é realizada.

Outro ponto que pode corroborar para a explicacdo desses resultados é o fato de que o
presente estudo simulou cenérios de escolhas apenas no presente, porém em distancias sociais
diferentes, enquanto que o estudo de Teng e Chang simulou cendrios de escolha apenas para si,
porém em distancias temporais diferentes e, conforme ja foi exposto anteriormente, existem
evidéncias de semelhancas entre essas dimensdes. Por exemplo, as escolhas feitas para si no
futuro sdo semelhantes as escolhas feitas para o outro no presente (PRONIN; OLIVOLA,;
KENNEDY, 2008), o que sugere a necessidade de entender melhor o cruzamento das diferentes
dimensGes da distancia psicoldgica no que se refere ao efeito CC.

Independentemente das lacunas ainda ndo explicadas a respeito desse tema que o
presente trabalho buscou trazer a luz, os resultados encontrados trouxeram contribuicfes tanto

para a teoria como para a pratica do marketing, que serdo tratados a seguir.
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6 IMPLICACOES TEORICAS E PRATICAS

Neste capitulo sdo apresentadas as implicacdes tedricas dos resultados do estudo,
destacando as contribuicdes para ambas as teorias. Além disso, sdo destacadas as implicacdes
préaticas, demonstrando como os achados do presente estudo podem contribuir para os
profissionais de marketing e para os consumidores.

6.1 IMPLICACOES TEORICAS

Através deste estudo foi possivel complementar as evidéncias encontradas nas linhas de
pesquisa que defendem que as escolhas para o outro sdo diferentes das escolhas para si
(POLMAN; EMICH, 2011; POLMAN, 2012). Ja que esta € uma lacuna tedrica sugerida por
Polman (2012, p. 990), quando defende que:

Dada a frequéncia em que escolhas sdo feitas em nome de outros, é surpreendente o
fato de que tdo poucas pesquisas tenham sido conduzidas sobre a diferenca entre
escolha para si vs. para outros na psicologia, no marketing e na literatura de gestéo de
maneira geral.

O presente trabalho complementa o estudo de Laran (2010), que apontou diferencas na
consisténcia das escolhas sobre alimentacdo saudavel vs. indulgente em distancias psicoldgicas
diferentes. Os resultados do presente estudo ajudam a explicar o motivo pelo qual os individuos
contrariaram a expectativa de Laran (2010) de que equilibrariam as escolhas entre produtos
saudaveis e indulgentes, mas fizeram escolhas consistentemente indulgentes quando decidiram
para o outro. Nesse caso, a orientacdo prévia transmitida ao individuo de que ele havia feito
uma escolha indulgente para o outro pode ter caracterizado uma espécie de “comprometimento
prévio”, desencadeando uma pressdo por consisténcia (NEWCOMB, 1953) na escolha
subsequente para o outro, 0 que converge com os resultados do presente estudo. A explicacdo
ganha forga ao somar-se a isso o fato de que os individuos tendem a ser mais indulgentes nas
decisOes para o outro (SPROESSER et al., 2015).

Expandindo essa contribuicdo, este estudo também acaba por incrementar o
conhecimento sobre escolhas por alimentos saudaveis quando o individuo decide para si Vvs.
para o outro (SPROESSER et al., 2015).0 presente estudo demonstrou que técnicas de
influéncia, baseadas no efeito CC, podem influenciar a escolha por alimentos saudaveis. Além
disso, demonstrou que essa influéncia ocorre tanto quando o consumidor decide para si quanto

guando ele decide para outras pessoas, analisando-se pela distancia social (CLT). Essa lacuna
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tedrica também havia sido sugerida por Laran (2010), conforme explicado anteriormente neste
trabalho.

As variaveis mediadoras e moderadoras do efeito CC nédo sdo plenamente conhecidas
(BURGER, 1999; CIALDINI; GOLDSTEIN, 2004). O presente trabalho trouxe evidéncias
sobre a relagdo da CLT com o efeito CC, sendo raros os trabalhos que relacionaram ambas as
teorias. No entanto, ndo foi encontrada na literatura vigente a analise da dimenséo da distancia
social (CLT) como variavel moderadora do efeito CC. Teng e Chang (2014) foram alguns dos
poucos autores que estudaram a relacao entre ambas as teorias (CC e CLT) e encontraram efeito
moderador da distancia psicolédgica no efeito CC. O presente estudo traz novos questionamentos
a respeito das possiveis distinges entre as dimensdes da distancia psicoldgica (ex.: social e
temporal),no que se refere ao efeito CC, ao apresentar resultados que contradizem essa
evidéncia de moderacdo, ou seja, os resultados deste trabalho podem trazer luz a uma zona de
conhecimento até entdo pouco explorada pela literatura, explorando a zona de fronteira das
teorias testadas. Esta pode ser considerada uma das contribuicbes relevantes do presente
trabalho. Dessa forma, os resultados deste estudo ajudam a expandir o corpo tedrico da
influéncia social, mais especificamente do principio da persuasdo baseado na relacdo
comprometimento-consisténcia.

Grande parte dos estudos empiricos que suportam a teoria do efeito CC concentraram-
se em analisar como variavel dependente o consentimento (sim ou ndo) a uma proposta e,
normalmente, ndo se tratavam de propostas comerciais, ou que se relacionavam a uma situacao
de consumo (FREEDMAN; FRASER, 1966; CIALDINI etal., 1978; BARGH; CHARTRAND,
1999; CHARTRAND; PINCKERT; BURGER, 1999; DOLINSKI, 2000). Poucos relacionaram
a consisténcia do comportamento com a escolha do consumidor (VAIDYANATHAN;
AGGARWAL, 2005), porém, restringiram-se ao contexto de escolhas relacionadas a causas
sustentaveis. O presente trabalho amplia o corpo teorico do efeito CC no estudo em situacdes
de escolha de consumo e acrescenta evidéncias no contexto de escolhas relacionadas a causas
saudaveis.

Essas evidéncias contribuem tanto para a teoria do comprometimento-consisténcia,
acrescentando o conhecimento a respeito do efeito CC em relacdo ao tipo de decisédo do
consumidor (para si vs. para 0 outro), como contribui para a CLT, acrescentando o
conhecimento sobre a interacdo da distancia psicologica (CLT) com técnicas de influéncia
social (ex.: efeito CC). Além disso, este estudo aproxima ambas as teorias da psicologia social
em um contexto de marketing, expandindo o conhecimento no campo do comportamento do

consumidor.
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6.2 IMPLICACOES PRATICAS

O uso de técnicas de influéncia e persuasdo compde estratégias frequentes nas empresas
para conseguirem melhores resultados de vendas e adesao as suas propostas. Os resultados deste
estudo demonstram que o efeito CC é capaz de influenciar a escolha do consumidor tanto
guando toma uma decisdo para 0 outro quanto quando decide para si. Isto sugere aos
profissionais de marketing que as técnicas de influéncia baseadas no efeito CC podem ser
eficazes quando a empresa trabalha com produtos cujo comprador desse produto nao seja o
mesmo individuo que ird consumi-lo, como por exemplo, produtos para criangas, onde 0s pais
s80 0s agentes decisores da compra, ou produtos alimenticios familiares, onde normalmente o
(a) chefe da familia é responsavel por adquirir os produtos que os outros membros consumirao.

As campanhas de comunicacao de marketing destinadas a motivar a venda de produtos
em datas comemorativas, como dia das maes ou natal — onde ha troca de presentes entre as
pessoas —, podem ter melhores resultados utilizando-se técnicas baseadas no efeito CC. Ao
estimular um comprometimento prévio, como responder a uma pesquisa sobre a preocupacéo
com a saude da pessoa que recebera o presente, aumentam-se as chances da escolha ser
consistente com as respostas da pesquisa (escolha saudavel). Isto também pode ser aplicado em
contextos onde um profissional de uma empresa e responsavel por adquirir produtos para serem
utilizados pelos outros funcionarios, ou mesmo nos casos onde a atua¢do da empresa ocorre no
agente decisor ou influenciador do consumidor final, como o caso de construtoras, que
contratam imobilirias para venderem seus imaveis, ou seja, empresas deveriam considerar as
técnicas baseadas no efeito CC e, com mais frequéncia, quando identificarem o seu cliente como
alguém que fard uma escolha para outra pessoa.

Uma vez que as pessoas habitualmente fazem escolhas menos saudaveis para o outro
(SPROESSER et al., 2015), as instituicbes governamentais ou privadas, que buscam
implementar iniciativas para melhorar a salde da populacdo poderiam direcionar o seu alvo
para os individuos que compram alimentos para outras pessoas (compras no supermercado ou
presentes em datas comemorativas) e utilizar o efeito CC nas campanhas de comunicacéo,
gerando um comprometimento prévio com a salde do outro e estimulando o consumo de
produtos saudaveis.

Por exemplo, instituicdes educacionais podem enviar um questionario a ser respondido
pelos pais do estudante, manifestando sua atitude em relacdo a alimentacdo saudavel de sua

familia, que deveria ser entregue a escola. De acordo com os resultados do estudo, isso geraria
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um tipo de comprometimento nos pais e estes passariam a fazer escolhas mais saudaveis para a
familia, por exemplo, quando forem ao supermercado.

Muitas das escolhas que séo feitas para o outro ocorrem quando uma pessoa desprovida
de autonomia é dependente de outra, como o caso de idosos, criangas, enfermos, etc. Nesse
contexto de escolhas, 0 uso de técnicas baseadas no efeito CC também pode contribuir para que
as pessoas facam escolhas mais saudaveis para os individuos sob sua responsabilidade. De
acordo com Laran (2010), as pessoas tendem a fazer escolhas mais indulgentes para o outro,
concentrando-se no objetivo de maximizar o prazer. Porém, de acordo com as evidéncias
encontradas no presente estudo, ao assumir um comprometimento prévio com alimentacao
saudavel ha uma modificacdo nessa tendéncia, que as faz buscarem atender a sua necessidade
por consisténcia, tendendo a escolherem produtos mais saudaveis para o outro.

Os resultados deste estudo também trazem implicacbes do ponto de vista do
consumidor. Uma vez que o individuo esteja consciente da influéncia do comprometimento
prévio nas suas escolhas subsequentes, e que esta influéncia também ocorre quando ele escolhe
para o0 outro, 0s consumidores podem aumentar o seu nivel de atencdo especialmente quando
estiverem escolhendo algo para outra pessoa e se depararem com este tipo de influéncia em
uma comunicacao de marketing ou quando receberem uma proposta de alguma empresa. Estar
consciente desse tipo de influéncia pode ajudar os consumidores a negarem COmpromissos
prévios que possam influencia-los na direcdo de uma determinada proposta, que nao é o que
eles gostariam de escolher para o outro, blogueando o impacto de técnicas de persuasao que

ndo sejam bem intencionadas.
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7 LIMITACOES E SUGESTOES DE FUTURAS PESQUISAS

Embora se tenha buscado o méaximo do rigor cientifico, o presente trabalho apresenta
algumas limitagdes metodologicas. A primeira delas refere-se a amostra e a coleta de dados.
Apesar do numero de participantes iniciais incluidos no estudo (208) estar em conformidade
com as exigéncias dos métodos estatisticos aplicados, com as eliminacdes por conta das
checagens, restaram 180 participantes validos, quando a recomendacéo segundo os critérios de
Hair Jr. et al. (2005) foi de 190 e, embora seja uma diferenca relativamente pequena, €
necessario considerar uma possivel limitacdo na confiabilidade dos resultados. Outra limitacéo
deste estudo é geografica, por recrutar apenas participantes americanos, apesar de alguns
pesquisadores estimularem a expansdo das pesquisas sobre o efeito CC em outras culturas
(CIALDINI; GOLDSTEIN, 2004). A escolha se deu justamente para minimizar a complexidade
trazida por outras possiveis varidveis de confusdo, uma vez que o experimento analisou
hipGteses que ndo haviam sido encontradas na literatura e cruzava duas teorias que raras vezes
foram relacionadas. Optou-se por realizar os testes em uma cultura a respeito da qual ja se tinha
um volume de publicacdes com resultados consistentes para servir de base de comparacao.

N&o obstante, futuras pesquisas poderiam expandir os estudos para paises de culturas
diferentes. Alguns estudos demonstraram que as diferencas culturais, como as diferencas entre
paises coletivistas e individualistas, podem influenciar no efeito CC (HEINE; LEHMAN, 1997;
CIALDINI et al., 1999; SCHOUTEN, 2008; VAIDYANATHAN; AGGARWALL, 2013).

O contexto no qual foi realizado o estudo limitou-se as escolhas do consumidor sobre
produtos alimenticios saudaveis ou indulgentes, o que pode limitar a capacidade de
extrapolacdo dos resultados. A replicacdo do presente estudo em contextos além da causa
saudavel, como por exemplo, o contexto de causa sustentavel, ou ainda no contexto de servicos
podem oferecer alternativas para futuras pesquisas sobre este tema.

Até a elaboracdo do presente trabalho existiam poucos estudos empiricos que testaram
a moderacdo da CLT (distancia psicolégica) no efeito CC. Teng e Chang (2014) encontraram
efeito moderador da dimensdo temporal no efeito CC, no entanto, o presente trabalho nédo
evidenciou esse efeito ao analisar a dimensdo social da distancia psicolégica. Futuros estudos
deveriam enderecar este tema buscando compreender quais outros fatores poderiam explicar
essa diferenca. Um possivel objetivo de pesquisa seria analisar se a distancia psicologica do
comprometimento prévio deve ter a mesma distancia psicoldgica da escolha para que o efeito
moderador seja confirmado também pela dimensdo da distancia social. Por exemplo, se a

manipulacdo de comprometimento do grupo na condicao de tipo de decis@o para si recebesse
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apenas afirmacdes direcionadas para si (ex.: “Eu me preocupo com a minha saide”) ¢ a
manipulagéo do grupo na condicao de tipo de decisdo para o outro recebesse apenas afirmacoes
direcionadas para o outro (ex.: “Eu me preocupo com a satde das outras pessoas”), os resultados
seriam mais convergentes com o estudo de Teng e Chang (2014)? Ou seja, a distancia social do
comprometimento também influenciaria na escolha?

Futuras pesquisas deveriam analisar as diferencas entre as dimensfes da distancia
psicolégica e como elas afetam o efeito CC. Além disso, a distancia psicoldgica € um continuum
e apresenta diferentes niveis. Por exemplo, o eu representa distancia social zero, a distancia
social entre 0 eu e um familiar € menor do que a distancia entre 0 eu e um desconhecido
(LIBERMAN; TROPE; STEPHAN, 2007). Esses diferentes niveis de distancia psicoldgica
deveriam ser estudados a respeito de sua influéncia no efeito CC, servindo o0 mesmo para a
dimensao temporal.

No presente estudo foram controladas as varidveis que poderiam confundir o efeito
principal, respaldadas pela literatura, tais como a idade e a PFC (CIALDINI; TROST,;
NEWSOM, 1995; BROWN; ASHER; CIALDINI, 2005). Embora a literatura sustente que
individuos com mais de 50 anos tendem a terem maior preferéncia por consisténcia (PFC) e
com isto serem mais consistentes em suas escolhas, quando ativados por um comprometimento
prévio (BROWN; ASHER; CIALDINI, 2005), no presente estudo ndo foi possivel identificar
essa diferenca, pois, como o desenho do experimento ndo teve essa analise como objetivo, 0
resultado pode ndo ter sido evidenciado devido ao pequeno nimero de respondentes com mais
de 50 anos na amostra, € isso ndo garante a distribuicdo equivalente dos individuos com mais
de 50 anos entre 0s grupos experimentais/controle, mesmo com a randomizacao. Dessa forma,
ao analisar a varidvel idade, constatou-se que nao houve influéncia dessa variavel na variavel
dependente (escolha saudavel / indulgente). Nesse sentido, esse item demonstra ser uma opc¢ao
para futuras pesquisas, no sentido de analisar se essa preferéncia por consisténcia dos individuos
com mais de 50 anos também aumenta as chances de consisténcia nas decisdes para o outro.

Considerando que a PFC é a escala mais relevante para mensurar fenémenos
relacionados as teorias da consisténcia, ndo se pode desconsiderar a diferenca significativa no
indice de PFC entre os participantes da condi¢do experimental e controle (COM vs. SEM
comprometimento). Essa diferenca limitou-se aos grupos que tomaram decisdo para o outro,
no entanto, essa constatacdo pode sugerir que parte da consisténcia por escolhas saudaveis na
varidvel dependente seja explicada pela PFC (CIALDINI; TROST; NEWSOM, 1995;
GUADAGNO et al., 2001) e que, mesmo com a randomizag&o, ndo foi possivel garantir perfeita

distribuicdo dessa caracteristica individual dos participantes entre os grupos. Por outro lado, a
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frequéncia de escolhas saudaveis nessa condi¢éo, entre os participantes que foram ativados pelo
comprometimento prévio, foi muito superior ao grupo controle, sugerindo que, apesar da
possivel influéncia das caracteristicas individuais (PFC), o efeito do comprometimento prévio
na variavel dependente € o principal influenciador da consisténcia de escolha por produtos
saudaveis.

Uma vez que a escala (PFC) tenha sido mensurada depois da manipulac&o e da variavel
dependente, de acordo com a teoria do CC a prépria manipulacdo e subsequente manifestacdo
de consisténcia (escolha por um produto saudavel) pode ter influenciado na resposta da escala,
pois a prdpria teoria diz que as pessoas tendem a ser consistentes com seus comprometimentos
e comportamentos prévios (CIALDINI; GOLDSTEIN, 2004). Nesse caso, 0s participantes
recém haviam passado por manipulacdo e recém tinham feito sua escolha, que foi, em sua
grande maioria, pela opcdo saudavel (consistente), ou seja, haviam se comportado de forma
consistente previamente a mensuracdo da escala. 1sso pode ter ativado a sua necessidade por
consisténcia fazendo-os responder em um nivel mais elevado de PFC do que fariam se néo
houvessem passado pela manipulacdo. Existe um outro ponto que pode ter contribuido para a
interferéncia da PFC, especificamente na condicdo de escolha para o outro, que foi a utilizacéo
da escala de item Unico (SIN-C) para medir a PFC (NICHOLS; WEBSTER, 2014). Essa escala
de item Unico faz referéncia ao “outro” em sua Unica afirmagdo (“eu me esforgo para parecer
consistente para 0s outros”), ou seja, essa afirmacao contém um elemento de maior distancia
social (o outro), que pode ter exercido influéncia maior, especificamente nesse grupo (COM
comprometimento + Decisdo para o OUTRO). Para dirimir essa duvida, futuros estudos
deveriam utilizar escala PFC completa (18 itens) quando forem analisar diferencas no tipo de
deciséo (si-Outro) sobre o efeito CC.
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APENDICE A - INSTRUMENTO DE COLETA DE DADOS

Explicacéo Geral:

Q1.1: You have been invited to participate in a research study of consumer response to cause-
related marketing initiatives. Participation in the study is entirely voluntary. If you agree to
participate in this study, please respond to the following brief survey which should take only
about 4 minutes. Please read each question carefully and respond by checking the option that
most closely matches your answer to the following statements and questions. Although some
questions may seem repetitive, please read carefully and choose an answer to each question.
IMPORTANT: There are no right or wrong answers, we just want your honest answers to the

research questions.
CONDICAO 1 (COM comprometimento + Escolha para Si)

a) Q2.1: Please mark you position about the statements below:

’ Strongly ’ Somewhat

Somewhat N Strongly

’ el ) ‘ Agree (4) Agree (5)

Disagree (1) Disagree (2)

Health is important to me.

()

Healthy eating is an
important part of good o Q ©) @) @)
health. (2)

It is my responsibility to
contribute to healthy o Q ©) @) @)
eating. (3)

I believe healthy eating is
a worthwhile cause. (4)

People should make
reasonable effort to eat O @] O @] o
healthy. (5)

| believe that | can
contribute in some way for
other people to eat
healthy. (6)
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Q2.2: Imagine you went grocery shopping to choose a snack for yourself to eat today. Please
select a snack that youre going to get.

QO Apple (0)
O Doughnuts (1)

Q2.3: Please answer the question below about the degree of realism.

(5) Very

(1) Not realistic much
realistic

This kind of choice
is something you
consider realistic in Q Q Q Q Q
your experience as a
consumer? (1)

Q2.4: (Attention task) "Boat" - Is the content in quotation marks (") a word?

O YES (1)
QO NO (2)

Q2.5: (Attention task) "DDDDF" - Is the content in quotation marks ("'") a word?

O YES (1)
QO NO (2)

Q2.6: (Attention task) "You just made a food choice:

Q For your own consumption (1)
QO To give it to another person (2)

Q2.7: Do you suffer from any kind of disease that requires you to restrict your intake of caloric
foods, sugar, or other specific food groups (like gluten, lactose, etc.)?

O YES (1)
Q NO (2)
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Q2.8: Answer the question below regarding your degree of commitment about making healthy
food choices:

(7) Very
) (©) (4) ©) (6) allely

commitment

(1) No

commitment

Regarding to your
attitude about the
healthy eating cause,
select your degree of O O O o o o O]
commitment about
making healthy food
choices. (1)

Q2.9: Answer about your position to the statement below.

Neither

Strongly Disagree Somewhat | Slightly agree

Sl Somewhat | Agree | Strongly

disagree disagree | disagree nor agree
(1) 2 @3) @) disagree (6) agree (7) (8) agree (9)
©)
I make an
effort to
appear O o o o o o o O O
consistent
to others.

Q2.10: What's your gender?

QO Male (1)
Q Female (2)

Q2.11: Put your age in the blank space below.
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CONDICAO 2 (COM comprometimento + Escolha para o Outro)

Q3.1: Please mark you position about the statements below:

Strongly Somewhat Somewhat Strongly
Disagree (1) Disagree (2) ‘ NEmTE ) ‘ Agree (4) | Agree (5)
Health is important to o o o o o

me. (7)

Healthy eating is an

important part of good o o o o O

health. (2)

It is my responsibility
to contribute to O] O O O] O
healthy eating. (3)

I believe healthy
eating is a worthwhile o o O @) @)
cause. (4)

People should make
reasonable effort to @] Q Q O Q
eat healthy. (5)

| believe that | can
contribute in some o o o o o)
way for other people
to eat healthy. (6)

Q3.2: Imagine that you went grocery shopping and one of your friends asked you to select
snacks for him/her to eat today. Please select a snack that you“re going to get for your friend.

QO Apple (0)
O Doughnuts (1)

Q3.3: Please answer the question below about the degree of realism.

(5) Very much
realistic

(1) Not realistic ” (4) ’

This kind of choice is
something you consider
realistic in your O] O] O O O
experience as a
consumer? (1)
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Q3.4: (Attention task) "Boat" - Is the content in quotation marks (") a word?

O YES (1)
QO NO (2)

Q3.5: (Attention task) "DDDDF" - Is the content in quotation marks (") a word?

QO YES (1)
Q NO (2)

Q3.6: (Attention task) "You just made a food choice:

QO For your own consumption (1)
QO To give it to another person (2)

Q3.7: Do you suffer from any kind of disease that requires you to restrict your intake of caloric
foods, sugar, or other specific food groups (like gluten, lactose, etc.)?

QO YES (1)
QO NO (2)

Q3.8: Answer the question below regarding your degree of commitment about making healthy
food choices:

(1) No (7) Very

commitment @ | ©) | (4) n ©) | () high
commitment

Regarding to
your attitude
about the
healthy eating
cause, select
your degree O] o O o Q Q Q
of
commitment
about making
healthy food
choices. (1)
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Q76: Answer about your position to the statement below.

Neither

Strongly Disagree Somewhat | Slightly agree

Slightly | ¢ owhat Agree | Strongly

disagree disagree | disagree nor agree
(1) 2 3) (@) disagree (©) agree (7) (8) agree (9)
©)
I make an
effort to
appear o) o) Q Q o) o) o) o) o)
consistent
to others.
8

Q3.9: What's your gender?

QO Male (1)
O Female (2)

Q3.10: Put your age in the blank space below.

CONDICAO 3 (SEM comprometimento + Escolha para Si)

Q4.1: Imagine you went grocery shopping to choose a shack for yourself to eat today. Please
select a snack that you“re going to get.

QO Apple (0)
QO Doughnuts (1)

Q4.2: Please answer the question below about the degree of realism.

(1) Not realistic (5) Very much
realistic
This kind of
choice is
something you
consider O o) o o) o

realistic in your
experience as a
consumer? (1)
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Q4.3: (Attention task) "Boat" - Is the content in quotation marks (") a word?

O YES (1)
QO NO (2)

Q4.4: (Attention task) "DDDDF" - Is the content in quotation marks (") a word?

QO YES (1)
QO NO (2)

Q4.5: (Attention task) "You just made a food choice:

QO For your own consumption (1)
QO To give it to another person (2)

Q4.6: Do you suffer from any kind of disease that requires you to restrict your intake of caloric
foods, sugar, or other specific food groups (like gluten, lactose, etc.)?

O YES (1)
O NO (2)

Q4.7: Answer the question below regarding your degree of commitment about making healthy
food choices:

(7) Very
high
commitment

(1) No

commitment

Regarding to your
attitude about the

healthy eating
cause, select your o o o) e) Q O O
degree of

commitment about
making healthy food
choices. (1)

Q4.8: Answer about your position to the statement below.

Neither

Strongly Disagree Somewhat | Slightly agree

2Lty Somewhat | Agree | Strongly

disagree disagree | disagree nor agree
) 2) @3) (@) disagree (©) agree (7) (8) agree (9)
©)

I make an

effort to

appear ! 0 o} Q o} Q 0 0 0
consistent

to others.

®)
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Q4.9: What’s your gender?
O Male (1)
QO Female (2)

Q4.10: Put your age in the blank space below.

CONDICAO 4 (SEM comprometimento + Escolha para o Outro)

Q5.1: Imagine that you went grocery shopping and one of your friends asked you to select
snacks for him/her to eat today. Please select a snack that you“re going to get for your friend.

QO Apple (0)
O Doughnuts (1)
Q5.2: Please answer the question below about the degree of realism.

(5) Very much
realistic

(1) Not realistic

This kind of choice is something
you consider realistic in your o O O Q Q
experience as a consumer? (1)

Q5.3: (Attention task) "Boat" - Is the content in quotation marks ("*") a word?

O YES (1)

O NO (2)

Q5.4: (Attention task) "DDDDF" - Is the content in quotation marks (") a word?
O YES (1)

O NO (2)

Q5.5: (Attention task) "You just made a food choice:

Q For your own consumption (1)
QO To give it to another person (2)
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Q5.6: Do you suffer from any kind of disease that requires you to restrict your intake of caloric
foods, sugar, or other specific food groups (like gluten, lactose, etc.)?

O YES (1)
QO NO (2)

Q5.7: Answer the question below regarding your degree of commitment about making healthy
food choices:

(7) Very
high
commitment

(2) No

commitment

Regarding to your
attitude about the

healthy eating
cause, select your o o o) o O o O
degree of

commitment about
making healthy food
choices. (1)

Q5.8: Answer about your position to the statement below.

Neither

Strongly Disagree Somewhat | Slightly agree

Slightly Somewhat | Agree Strongly

disagree disagree | disagree nor agree
) 2 @3) @) disagree ©) agree (7) (8) agree (9)
©)

I make an

effort to

appear o} o} o} 0 o} 0 Q Q Q
consistent

to others.

®)

Q5.9: What's your gender?

QO Male (1)
O Female (2)

Q5.10: Put your age in the blank space below.

Para todas as condigdes:

Q.6: Take note of the CODE bellow. It's going to be asked from Amazon Mechanical Turk.
CODE: 1300
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Testes H1

Resumo do processamento de caso

Casos ndo ponderados? N Porcentagem
Incluido na anélise 180 100,0
Casos selecionados Casos ausentes 0 0
Total 180 100,0

Casos néo selecionados 0 0
Total 180 100,0
a. Se a ponderagdo estiver em vigor, veja a tabela de classificacdo para o nimero total de
€asos.

Codificacdo de variavel dependente

Valor original Valor interno
Maca 0
Donut 1
Tabela de classificagdo®?
Previsto
Observado ESCOLHA do Consumidor Porcentagem
Maca Donut correta
] Magcé 0 90 0
ESCOLHA do Consumidor
Etapa 0 Donut 0 90 100,0
Porcentagem global 50,0
a. A constante esté incluida no modelo.
b. O valor de corte é ,500
Varidveis na equacéo
B S.E. Wald df Sign. Exp(B)
Etapa 0 Constante ,000 ,149 ,000 1 1,000 1,000

Varidveis ndo presentes na equacéo
Pontuacdo df Sign.
Etapa0  Varidveis COND. Comprometimento Prévio 25,689 1 ,000
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Testes de coeficientes de modelo Omnibus

Qui-quadrado df Sign.
Etapa 26,338 1 ,000
Etapa 1 Bloco 26,338 1 ,000
Modelo 26,338 1 ,000

Resumo do modelo

Etapa Verossimilhancade R quadrado Cox & R quadrado
P log -2 Snell Nagelkerke
1 223,195? ,136 ,181

a. Estimacdo encerrada no ndmero de iteracdo 3 porque as estimativas de
parametro mudaram em menos de ,001.

Tabela de classificacdo?

Previsto
Observado ESCOLHA do Consumidor Porcentagem
Maca Donut correta
) Maca 62 28 68,9
ESCOLHA do Consumidor
Etapa 1 Donut 28 62 68,9
Porcentagem global 68,9

a. O valor de corte é ,500

Exp(B) 9°% C.l. para

B SE. Wald df Sign. /Odd EXP (B)
Ratio  Inferior Superior

COND. Comprometimento Prévio 1590 ,322 24378 1 ,000 4,903 2,608 9,216
Constante -795 228 12,189 1 ,000  ,452
a. Variaveis inseridas na etapa 1: COND. Comprometimento Prévio.

Etapa 12

Resumo do processamento de caso

Casos ndo ponderados? N Porcentagem
Incluido na analise 180 100,0
Casos selecionados Casos ausentes 0 ,0
Total 180 100,0
Casos ndo selecionados 0 0
Total 180 100,0

a. Se a ponderagdo estiver em vigor, veja a tabela de classificagdo para o nimero total de
€asos.



Codificacdo de variavel dependente

Valor original Valor interno
Maca 0
Donut 1
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Tabela de classificagdo®®

Previsto
Observado ESCOLHA do Consumidor Porcentagem
Maca Donut correta
] Magcé 0 90 0
ESCOLHA do Consumidor
Etapa 0 Donut 0 90 100,0
Porcentagem global 50,0
a. A constante esta incluida no modelo.
b. O valor de corte é ,500
Variaveis na equacéo
B S.E. Wald df Sign. Exp (B)
Etapa 0 Constante ,149 ,000 1 1,000 1,000 1,000
Variéveis ndo presentes na equacao
Pontuagédo df Sign.
Etaa 0 Variaveis COND. Comprometimento Prévio 25,689 1 ,000
tapa
P Estatisticas globais 1,806 1 179
Testes de coeficientes de modelo Omnibus
Qui-quadrado df Sign.

Etapa 1,809 1 ,179

Etapa 1 Bloco 1,809 1 179

Modelo 1,809 1 ,179

Resumo do modelo
Etapa Verossimilhangade R quadrado Cox & R quadrado
P log -2 Snell Nagelkerke
1 247,7242 ,010 ,013

a. Estimacdo encerrada no ndmero de iteracdo 3 porque as estimativas de

pardmetro mudaram em menos de ,001.
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Tabela de classificacdo?

Previsto
Observado ESCOLHA do Consumidor Porcentagem
Maca Donut correta
] 52 38 57,8
ESCOLHA do Consumidor
Etapa 1 Donut 43 47 52,2
Porcentagem global 55,0
a. O valor de corte é ,500
Exp(B) 9°% C.l. para
SE. Wald df Sign. /Odd EXP (B)
Ratio  Inferior Superior
Etapa 12 COND. Comprometimento Prévio -403 ,300 1,799 1 ,180 ,669 371 1,204
P Constante 213 218 949 1 330 1,237
a. Variaveis inseridas na etapa 1: COND. Tipo Escolha
Testes Hla
Resumo do processamento de caso
COND. Tipo. Decisdo  Casos ndo ponderados? Porcentagem
Incluido na andlise 85 100,0
Casos selecionados Casos ausentes 0 0
Decisdo p/ o Outro Total 85 100,0
Casos ndo selecionados 0 0
Total 85 100,0
Incluido na andlise 95 100,0
Casos selecionados Casos ausentes 0 0
Deciséo p/ Si Total 95 100,0
Casos ndo selecionados 0 ,0
Total 95 100,0

a. Se a ponderagdo estiver em vigor, veja a tabela de classificacdo para o nimero total de casos.

Codificacdo de variavel dependente

Deciséo p/ Si

COND. Tipo. Deciséo Valor original Valor interno
Maca 0
Decisédo p/ o Outro
Donut 1
Maca 0
1

Donut
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Tabela de classificacdo®°

Previsto
COND. Tipo. Decisédo Observado ESCOLHA'dO' Porcentagem
Consumidor
x correta
Maca Donut
. Maca 0 38 0
Decisdo p/ 0 Outro Etapa 0 ESCOLHA do Consumidor Donut 0 47 100,0
Porcentagem global 55,3
. Maca 52 0 100,0
Decisdo p/ Si Etapa 0 ESCOLHA do Consumidor Donut 43 0 0
Porcentagem global 54,7
a. A constante esté incluida no modelo.
b. O valor de corte é ,500
Varidveis na equacéo
COND. Tipo. Deciséo B SE Wwald df Sign.  Exp (B)
Decisdo p/ o0 Outro Etapa 0* Constante ,213 218 ,949 1 ,330 1,237
Deciséo p/ Si Etapa 0* Constante -,190 ,206 ,850 1 ,357 ,827
Variaveis ndo presentes na equacéo
Pontuacdo  df Sign.
) Varidveis COND. Comprometimento Prévio 21,393 1,000
Deciséo p/ o0 Outro Etapa 0 . .
Estatisticas globais 21,393 1,000
) ) Varigveis COND. Comprometimento Prévio 6,325 1 012
Deciséo p/ Si Etapa 0 ) )
Estatisticas globais 6,325 1 012
Testes de coeficientes de modelo Omnibus
COND. Tipo. Deciséo Qui-quadrado df Sign.
Etapa 22,310 1 ,000
Deciséo p/ o Outro Etapa 1 Bloco 22,310 1 ,000
Modelo 22,310 1 ,000
Etapa 6,385 1 ,012
Decisdo p/ Si Etapa 1 Bloco 6,385 1 ,012
Modelo 6,385 1 ,012




Resumo do modelo
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Verossimilhanga de R quadrado Cox & R quadrado

COND. Tipo. Deciséo Etapa log -2 Snell Nagelkerke
Deciséo p/ o Outro 1 94,5712 ,231 ,309
Decisdo p/ Si 1 124,459° ,065 ,087

a. Estimacéo encerrada no nimero de iteragdo 4 porque as estimativas de parametro mudaram em menos
de ,001 para o arquivo dividido COND. Tipo. Escolha = Escolha p/ o Outro.

b. Estimacdo encerrada no nimero de iteragdo 3 porque as estimativas de parametro mudaram em menos
de ,001 para o arquivo dividido COND. Tipo. Escolha = Escolha p/ Si.

Tabela de classificacéo?

Previsto
COND. Tipo. Decisdo Observado E(S:COLHA'dO' Porcentagem
onsumidor
« correta
Maca Donut

. Magcd 28 10 73,7
Decisdo p/ 0 Outro Etapa 0 ESCOLHA do Consumidor Donut 11 36 76,6
Porcentagem global 75,3
. Maca 34 18 65,4
Deciséo p/ Si Etapa 0 ESCOLHA do Consumidor Donut 17 26 60,5
Porcentagem global 63,2

a. O valor de corte é ,500
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Exp (B) / 95% C.I. para
Grupo Condigo B SE Wald Sign.  Odd EXP (B)
Ratio Inferior  Superior
) COND. Comprometimento Prévio 2,215 504 19,290 1,000 9,164 3,410 24,626
Decisdo p/ 0 Outro Etapa 12
Constante -934 356 6,894 1,009 ,393
] ] COND. Comprometimento Prévio 1,061 427 6,175 1,013 2,889 1,251 6,670
Decisdo p/ Si Etapa 1?
Constante -,693 297 5,445 1,020 ,500
Resumo do processamento de caso
COND. Comprometimento Prévio  Casos ndo ponderados? Porcentagem
Incluido na anélise 90 100,0
Casos selecionados Casos ausentes 0 0
COM Comprometimento Total 90 100,0
Casos ndo selecionados 0 0
Total 90 100,0
Incluido na anélise 90 100,0
Casos selecionados Casos ausentes 0 ,0
SEM comprometimento Total 90 100,0
Casos ndo selecionados 0 0
Total 90 100,0

a. Se a ponderacéo estiver em vigor, veja a tabela de classificagdo para o nimero total de casos.
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Codificacao de variavel dependente

COND. Comprometimento Prévio Valor original Valor interno
Maca 0
COM Comprometimento
Donut 1
Maca 0
SEM Comprometimento
Donut 1

Tabela de classificagido®”

Previsto
COND. Comprometimento Prévio Observado ESCOLHA'dO' Porcentagem
Consumidor
< correta
Maca Donut
. Magca 62 0 100,0
COM Comprometimento Etapa 0 ESCOLHA do Consumidor Donut 28 0 ,0
Porcentagem global 68,9
. Magca 0 28 0
SEM Comprometimento Etapa 0 ESCOLHA do Consumidor Donut 0 62 100,0
Porcentagem global 68,9
a. A constante estd incluida no modelo.
b. O valor de corte é ,500
Variéveis na equagao
COND. Comprometimento Prévio B SE Wald df Sign.  Exp (B)
COM Comprometimento Etapa 0* Constante -795 228 12,189 1 ,000 452

SEM Comprometimento Etapa0® Constante /95 ,228 12,189 1 000 2214




Variaveis ndo presentes na equacao

COND. Comprometimento Prévio Pontuacdo  df Sign.
) Varidveis COND. Tipo. Escolha 271 1 603
COM Comprometimento Etapa 0 o .
Estatisticas globais 271 1 ,603
) Varidveis COND. Tipo. Escolha 3,856 1 ,050
SEM Comprometimento Etapa O ) )
Estatisticas globais 3,856 1,050
Testes de coeficientes de modelo Omnibus
COND. Comprometimento Prévio Qui-quadrado df Sign.
Etapa 273 1 ,602
COM Comprometimento Etapa 1 Bloco 273 1 ,602
Modelo 273 1 ,602
Etapa 3,893 1 ,048
SEM Comprometimento Etapa 1 Bloco 3,893 1 ,048
Modelo 3,893 1 ,048
Resumo do modelo
COND. Comprometimento Prévio Etapa Verossimilhanga de R quadrado Cox & R quadrado
log -2 Nagelkerke
COM Comprometimento 1 111,3252 ,003 ,004
SEM comprometimento 1 107,704° ,042 ,060

a. Estimacdo encerrada no nimero de iteracdo 3 porque as estimativas de parametro mudaram em menos de ,001 para o

arquivo dividido COND. Comprometimento Prévio = COM Comprometimento.

b. Estimacéo encerrada no nimero de iteragdo 4 porque as estimativas de parametro mudaram em menos de ,001 para o

arquivo dividido COND. Comprometimento Prévio = SEM comprometimento.
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Previsto
COND. Comprometimento Prévio Observado ESCOLHA.do. Porcentagem
Consumidor correta
Maca Donut
. Maga 62 0 100,0
. ESCOLHA do Consumidor
COM Comprometimento Etapa 1 Donut 28 0 .0
Porcentagem global 68,9
. Maca 0 28 0
) ESCOLHA do Consumidor
SEM comprometimento Etapa 1 Donut 0 62 100,0
Porcentagem global 68,9
a. O valor de corte é ,500
Variéveis na equagao
Exp (B)/ 95% C.I. para
Grupo Condicao B SE. Wald df Sign. Odd EXP (B)
Ratio Inferior  Superior
) COND. Tipo. Decisao 241 464 271 1,603 1,273 ,513 3,157
COM Comprometimento  Etapa 1?
Constante -934 356 6,894 1,009 ,393
_ COND. Tipo. Decisao -913 471 3,760 1,052 401 ,159 1,010
SEM comprometimento Etapa 1?
Constante 1,281 357 12,841 1,000 3,600
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APENDICE C - ESTATISTICAS DO TESTE DE INTERACAO (MODERACAO)
ENTRE O TIPO DE DECISAO E O COMPROMETIMENTO PREVIO

Informacg6es do modelo

Variavel dependente ESCOLHA do Consumidor?
Distribuic&o de probabilidade Binomial
Funcdo de ligacdo Logit
a. O procedimento modela Maga como a resposta, tratando Donut como a categoria de
referéncia.
Resumo do processamento de caso
N Porcentagem
Incluidos 180 100,0%
Excluidos 0 0,0%
Total 180 100,0%
Informacdes da varidvel categdrica
N Porcentagem
y Macé 90 50,0%
variavel  £se61 HA do Consumidor Donut 90 50,0%
dependente
Total 180 100,0%
Deciséo p/ o Outro 85 47.2%
COND. Tipo. Escolha Decisdo p/ Si 95 52,8%
Total 180 100,0%
Fator -
COM Comprometimento 90 50,0%
COND. Comprometimento Prévio  SEM comprometimento 90 50,0%

Total 180 100,0%
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Qualidade de ajustamento?®

Valor df Valor/df
Desviancia ,000 0
Desviancia dimensionada ,000 0
Qui-quadrado de Pearson ,000 0
Q_m—quz_adrado de Pearson 000 0
dimensionado
Verossimilhanga de log® -8,163
Critério de informacdes de Akaike
(AIC) 24,325
AIC corrigido de amostra finita
(AICC) 24,554
Critério de informacdes Bayesiano
(BIC) 37,097
AIC consistente (CAIC) 41,097

Variavel dependente: ESCOLHA do Consumidor
Model: (Ordenada na origem), COND. Tipo. Escolha, COND. Comprometimento
Prévio, COND. Tipo. Escolha * COND. Comprometimento Prévio

a. Os critérios de informacdes estdo na forma menor é melhor.

b. A funcéo completa de verossimilhanca de log é exibida e usada nos critérios de
informagdes de calculo.

Teste de Omnibus?

QU|—quadraFjo_da razao df Sign.
de verossimilhanca

30,504 3 ,000

Variavel dependente: ESCOLHA do Consumidor

Model: (Ordenada na origem), COND. Tipo. Escolha, COND.
Comprometimento Prévio, COND. Tipo. Escolha* COND.
Comprometimento Prévio

a. Compara o modelo ajustado com o modelo apenas de
ordenada na origem.

Testes de efeitos de modelo

Tipo 11
Fonte Qui-quadrado de .
Wald df Sign.
(Ordenada na origem) ,001 1 974
COND. Tipo. Deciséo 1,034 1 ,309
COND. Comprometimento Prévio 24,580 1 ,000
COND. Tipo. Decisdo* COND. 3,052 1 081

Comprometimento Prévio

Variavel dependente: ESCOLHA do Consumidor
Model: (Ordenada na origem), COND. Tipo. Decisdo, COND. Comprometimento
Prévio, COND. Tipo. Decisdo * COND. Comprometimento Prévio
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Estimativas do pardmetro

Intervalo de confianca

de Wald 95%

Teste de hipotese

. Modelo :
Parametro padrio _ _ Qui- _
Inferior ~ Superior quadrado df  Sign.
de Wald
(Ordenada na origem) -,368 ,3066 -,969 ,233 1,438 1 ,230
[COND. Tipo. Decisdo =0] -913 4710 -1,836 ,010 3,760 1,052
[COND. Tipo. Decisdo =1] 02
[COND. Comprometimento Prévio=0] 1,061 ,4269 224 1,898 6,175 1 ,013
[COND. Comprometimento Prévio=1] 02
. o
[COND. Tipo. Decisdo =01 * [COND. 4 154 608 _141 2450 3052 1 081
Comprometimento Prévio=0]
[COND. Tipo. Decisdo =0] * [COND. 0°
Comprometimento Prévio=1]
[COND. Tipo. Deciséo =1] * [COND. 0°
Comprometimento Prévio=0]
[COND. Tipo. Deciséo =1] * [COND. 0°
Comprometimento Prévio=1]
(Escala) 1P

Variavel dependente: DECISAO do Consumidor

Model: (Ordenada na origem), COND. Tipo. Decisdo, COND.

Decisdo* COND. Comprometimento Prévio
a. Definido para zero porque este parametro € redundante.

b. Fixo no valor exibido.

Comprometimento Prévio, COND. Tipo.
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APENDICE D - ESTATISTICAS DAS ANALISES COMPLEMENTARES
DAS VARIAVEIS DE CONTROLE (IDADE E GENERO)

Idade:

Estatisticas de grupo

CONDICAO N Média ~ Desvio  Erro padréo

padrdo da média
Maca 52 34,52 13,011 1,804
Decisdo p/ SI Idade
Donuts 43 36,58 12,838 1,958
Deciso p/ 0 ade Maca 38 38,58 12,522 2,031
Outro

Donuts 47 34,77 12,067 1,760
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Teste de amostras independentes

TLeste de teste-t para Igualdade de Médias
gvene
CONDICAO ) ) y 95% Intervalo de
¢ . Sign. (2 Diferenca Erro padrdo  confianca da diferenca
F  Sign. t df ; - g
extremidades) média de diferenca . X
Inferior Superior
- variancias iguais 15, 795 _774 93 441 -2,062 2,666  -7,356 3,232
Decisédo Idade assumidas
P Variancias iguais 775 90,109 441 -2,062 2662  -7,351 3,227
nao assumidas
. vananciasiguais 0, gg7 1424 83 158 3,813 2677  -1512 9,138
Deciséo assumidas
p/o Idade
Outro Variancias iguais 1,419 78,037 160 3,813 2688  -1,538 9,164
nao assumidas
Estatisticas de grupo
x Desvio Erro
CONDICAO N  Média x padrédo da
padrédo o
média
COM Maga 62 3597 13,177 1,674
comprometimento Idade
prévio Donuts 28 35,71 13,837 2,615
SEM Maga 28 36,82 12,457 2,354
comprometimento Idade

prévio Donuts 62 3560 11,822 1,501
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Teste de amostras independentes

'II'_este de teste-t para Igualdade de Médias
evene
CONDICAO ] ] 3 95% Intervalo de
' extremidades) media de diferenca - -
Inferior Superior
Variancias
iguais 220,640  ,083 88 ,934 ,253 3,047 -5,802 6,309
assumidas
F?r(é)\ll\i/locomprome'tlmen'[o ldade
Variancias
iguais ndo ,082 49,937 ,935 ,253 3,105 -5,983 6,490
assumidas
Variancias
iguais ,005 946 447 88 ,656 1,225 2,737 -4,214 6,664
assumidas
S:Eél\\//: c;:omprometlmen'[o ldade
P Variancias
iguais ndo 439 49,783 ,663 1,225 2,792 -4,384 6,834

assumidas




Género:

ESCOLHA Qui-quadrado
CONDICAO Total (Pearson) Sign.
Magd Donuts
. Male 29 12 41 0,119
COM comprometimento R 0,730
- Género Female 33 16 49
prévio
Total 62 28 90
SEM iment Male 14 38 52 1,008 0.315
-V COMPTOMEUMENIO Ganero Female 14 24 38 ’
prévio
Total 28 62 90
Male 25 22 47 0,090 0.765
Decisdo p/ Sl Género Female 27 21 48 '
52 43 95
Male 18 28 46
- N 1,261 0,262
Decisdo p/ o Outro Género Female 20 19 39
Total 38 47 85
Male 43 50 93
1
Todos Género Female 47 40 87 09 0.30
Total 90 90 180

120
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APENDICE E - ESTATISTICAS DA ANALISE COMPLEMENTAR DA PFC
SEGMENTADA POR GRUPOS

Estatisticas de grupo

CONDICOES N  Media Dosvio  Erropadrdo
padrdo da média
L COM comprometimento prévio 51 6,69 1,530 ,214
Deciséo p/ SI PFC _ .
SEM comprometimento prévio 44 6,50 1,533 231
Deciso p/ 0 PEC COM comprometimento prévio 39 7,72 1,123 ,180
Outro SEM comprometimento prévio 46 6,30 1,908 ,281
Teste de amostras independentes
Teste de
Levene para
igualdade teste-t para Igualdade de Médias
de
CONDICOES variancias
Erro 95% Intervalo de
. Sign.(2  Diferenca padrdfo  confianca da
FooSign. t extremidades)  média de diferenca
diferenca Inferior Superior
Variancias
iguais ,014 905 591 93 ,556 ,186 315 -,439 ,812
iex assumidas
D/eé::sao PEC
P Variancias
iguais ndo ,591 90,918 ,556 ,186 315 -,440 ,812
assumidas
Variancias
- iguais 5,291 ,024 4,067 83 ,000 1,414 ,348 722 2,105
Decisédo assumidas
p/ o PFC
Outro Variancias
iguais ndo 4,235 74,547 ,000 1,414 ,334 ,749 2,079

assumidas
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APENDICE F - INSTRUMENTO DE COLETA DE DADOS DO PRE-TESTE

Orientacdo inicial:

Q1: You have been invited to participate in a consumer response about food healthiness.
Participation in the study is entirely voluntary. If you agree to participate in this study, please
respond to the following brief survey which should take only about 2 minutes. Please read each
question carefully and respond by checking the option that most closely matches your answer
to the following products. IMPORTANT: There are no right or wrong answers, we just want

your honest answers to the research questions.

Q2: Please mark your answer regarding to how healthy you believe these food are. Consider
the type of food, not the brand, the image is just illustrative.

| @unheaity | @ | @ | @ | 6 | (6 | (7 Healthy |

@)
@)

Doritos Chips (1)
Granola Bar (2)
Ice Cream (3)
Apple (4)
Doughnuts (5)
Raisins (6)

Oreos (7)

Celery Sticks (8)
Cookies Chips Ahoy! (9)
Cheerios Oats (10)
Chocolate Bar (11)
Low-fat yogurt (12)
Fruit Roll-Ups (13)
Baby Carrots (14)
Cheese Curls (15)
Rice Cake (16)
Fruit salad (17)

O|O|0|0|0O|0|0|0|0|0|0|0|0O|0|0O|0Q]|0
O|O|0|0|0O|0|0|0|0|0|0|0|0O|0O|0O|0Q]|0
ClO|0|0|O[0|0|0|0O|0|0|0|0|0|0|0|0
ClO|0|0|O[0|0|0|0O|0|0|0|0|0|0|0|0
ClO|0|0|O[0|0|0|0O|0|0|0|0(0|0|0|0

ClO|0|0|0O[0|0|0|0|0|0|0|0[0|0|0
C|O|0|0|0O[0|0|0|0|0|0|0|0|0|0O|0
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Q3: Considering that an indulgent product is that one consumed to reach a pleasure seeking
goal (LARAN, 2010), please mark your answer regarding to how indulgent you believe these

food are. Consider the type of food, not the brand, the image is just illustrative.

(7) Very
(2) ©) (4) ) (6) much

Indulgent indulgent

| (1) No

O
(@)

Doritos Chips (1)

Granola Bar (2)

Ice Cream (3)

Apple (4)
Doughnuts (5)

Raisins (6)

Oreos (7)

Celery Sticks (8)

Cookies Chips Ahoy! (9)

Cheerios Oats (10)

Chocolate Bar (11)

Low-fat yogurt (12)

Fruit Roll-Ups (13)

Baby Carrots (14)

Cheese Curls (15)

Rice Cake (16)

c|o0|0O0|]O|0O|0O|0O|0O|0QO|0O|O|0O|]0O|0O|0O]|O0O

oc|o0|O0|]O|0O|0O|0O|0OC|0QO|0O|0O|0O|0O|0O|0OC|0O]|O0
oc|0|O0|]O|0QO|0O|0O|0OC|0QO|0O|0O|0QO|0OQO|0O|0OC|0O]|O0
0|00 |0O|0O|0O|OC|0O|0OC|O|0O|0O|0O|0C|0O]|O0
0|00 |0O|0O|0O|OC|0O|0OC|O|0O|0O|0O|0C|0O]|O0
(0|0 OC|0O|0O|0O|0OC|0O|0OC|O|0O|0O|0O|0C|0O]|O0
(ONNON NONNCH NN NCNNON NN NON NON NCN RO NCH NON NON NG

Fruit salad (17)

Q4: Please indicate if these type of products are available in your country for you to buy them.

Consider the type of food, not the brand, the image is just illustrative.
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Available in my country (1) Not available in my country (2)

@)

Doritos Chips (1)

Granola Bar (2)

Ice Cream (3)

Apple (4)
Doughnuts (5)

Raisins (6)

Oreos (7)

Celery Sticks (8)

Cookies Chips Ahoy! (9)

Cheerios Oats (10)

Chocolate Bar (11)

Low-fat yogurt (12)

Fruit Roll-Ups (13)

Baby Carrots (14)

Cheese Curls (15)

Rice Cake (16)

c|o0|0O0|]O|0O|O|0O|0O|0O|0OQO|0O|]0O|0O|0O|0O]|O0
c|o0o|O0|j]O0|0O|O|0O|O|0O|0O|0QO|]0O|]O|0O|0O|O]|O

Fruit salad (17)

Q9: Which Country do you live?
QO United States (1)
Q Other (2)

Q5: Take note of the CODE bellow. It’s going to be asked from Amazon Mechanical Turk.
CODE: 1300.
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ANEXO A - INSTRUMENTO DE MANIPULACAO DE COMPROMETIMENTO
DE VAIDYANATHAN E AGGARWAL (2005 E 2011)

Please indicate your response by circling the appropriate number for the following questions:

1. Protection of the environment is important to me.

1 2 3 4 5
Strongly Somewhat Meutral Somewhat Strongly
Disagree Disagree Agree Agree

2. Protecting the rainforest is an important part of protecting the environment.

1 2 3 4 5
Strongly Somewhat Meutral Somewhat Strongly
Disagree Disagree Agree Agree

3. It is my responsibility to contribute to the protection of the rainforests.

1 2 3 4 1
Strongly Somewhat Meutral Somewhat Strongly
Disagree Dizagree Agree Agree

4. | believe that the protection of the rainforests iz a worthwhile cause.

1 2 3 4 5
Strongly Somewhat MHeutral Somewhat Strongly
Disagree Dizagree Agree Agree

5. People should make reazonable efforts to protect the rainforests.

1 2 3 4 b
Strongly Somewhat MHeutral Somewhat Strongly
Disagree Disagree Agree Agree

Mow, please read the scenario on the next page and respond to the questions that follow.



