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Objetivo do estudo

Este estudo tem o objetivo de identificar a influéncia do isolamento social nas relagfes entre

emocdes positiva e hegativa, tendéncia de compra por impulso, valores de compra hedénico e
-utilitario e deplecéo do ego no consumo indulgente.

Relevancia/originalidade

A originalidade tedrica desta pesquisa esta nas relacdes estabelecidas no modelo conceitual.
Apobs pesquisa, ndo é do conhecimento dos autores, haver pesquisas na literatura que abordam
as hipdteses estabel ecidas, a partir do modelo conceitual e revisdo daliteratura.

M etodologia/abor dagem

A pesguisa € quantitativa com analises estatisticas por meio da modelagem de equacbes
estruturais com estimacéo de ajuste de minimos quadrados parciais. Uma amostra de 311
estudantes foi utilizada no survey em corte transversal.

Principaisresultados
Os principais resultados demonstram que a variavel isolamento social percebido, observada
atualmente em maiores niveis, em decorréncia da pandemia da COVID-19, altera as relagdes
entre emocdes negativas, compra por impulso, valores de compra heddnico e utilitario e
deplecdo do ego com a

Contribuictes tedricas/metodol bgicas

A contribuicéo tedrica envolve 0s construtos emocgdo positiva e negativa, valores de compra,
hedénico e utilitério, e a deplecdo do ego com suas relagcbes com a intencdo de compra
indulgente e ndo indul gente af etadas pel o isolamento social.

Contribuicbes sociaig/para a gestéo

As contribuigdes gerenciais sdo apontadas com relacdo as ferramentas de marketing, que podem
alterar os niveis de intencdo de compra indulgente e ndo indulgente de diferentes formas na
condic¢do do isolamento social.

Palavras-chave: isolamento social, emocao positiva e negativa, valores de compra, deplecdo do
€go, consumo indulgente
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THE INFLUENCE OF SOCIAL ISOLATION ON THE RELATIONSHIP AMONG
EMOTION, IMPULSE PURCHASE, PURCHASE VALUE, AND EGO DEPLETION, IN
INDULGENT PURCHASE INTENTION

Study purpose

This study aims to identify the influence of socia isolation on the relationships between positive
and negative emotions, impulse buying tendency, hedonic and utilitarian purchase values and
-€go depletion in indulgent consumption.

Relevance/ originality

The theoretical originality of this research lies in the relationships established in the conceptual
model. After research, the authors are not aware that there are studies in the literature that
address the established hypotheses, based on the conceptual model and literature review.

Methodology / approach

The research is quantitative with statistical analysis through the modeling of structural equations
with estimation of partial least squares fit. A sample of 311 students was used in the cross-
sectional survey.

Main results

The main results demonstrate that the perceived social isolation variable, currently observed at
higher levels as aresult of the COVID-19 pandemic, alters the relationships between negative
emotions, impulse buying, hedonic and utilitarian purchase values, and ego depletion with
lenient and non-indulgent

Theoretical / methodological contributions

The theoretical contribution involves the constructs positive and negative emotion, purchase,
hedonic and utilitarian values, and ego depletion with its relationships with indulgent and non-
indulgent purchase intent affected by social isolation.

Social / management contributions

Managerial contributions are pointed out in relation to marketing tools, which can change the
levels of indulgent and non-indulgent purchase intention in different ways in the condition of
social isolation.

Keywords: socia isolation, positive and negative emotion, purchase values, ego depletion,
indulgent consumption
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1 INTRODUCAO

O isolamento social existe quando as oportunidades de relacionamentos sociais ndo sao
aproveitadas por falta de capacidade, ou falta de poder de conexdo social (Kahneman, Krueger, Schkade,
Schwarz, & Stone, 2004). O isolamento social é considerado um problema para a sociedade. A maioria
das criangas tém periodos de soliddo na escola (80%) e isto esta associado aos comportamentos passivos
em relacdo as interagdes sociais, tédio e inatividade. As criangas com poucas amizades tém maior
probabilidade de isolamento social e, consequentemente, de sofrerem bullying (68%). Um estudo
realizado com uma amostra de 3.858 idosos na Finlandia, indica que 49% deles sofrem de isolamento
social. A taxa de mortalidade para os individuos socialmente isolados é o dobro, em comparagdo com
0s que ndo estavam isolados (Tilvis et al., 2012).

No dia a dia, n6s permanecemos menos tempo no isolamento do que nas relagBes em nossas
redes sociais rotineiras. Nos passamos em torno de 80% de nossas horas com outras pessoas, incluindo
o tempo gasto com colegas de trabalho, parentes, amigos, conjuge e filhos. Essas relacdes, normalmente,
sdo classificadas como tempo gasto de forma mais gratificante (Kahneman et al., 2004). No6s, seres
humanos, somos animais sociais que necessitamos de conexdes sociais, ou seja, temos necessidade de
pertencimento aos grupos sociais disponiveis (Hughes, Waite, Hawkley, & Cacioppo, 2004).

A pandemia da COVID-19 alterou os padrdes tradicionais dos consumidores. O estresse e a
incerteza neste momento de crise levam ao consumo irracional, essas compras ndo seriam feitas em
condi¢cbes normais, e se fossem feitas, seriam em momentos e volumes diferentes (Li, Zhang, Liu, &
Ng, 2021). Além disso, problemas de saide mental associados a pandemia da COVID-19, como o
aumento da ansiedade, depressdo e estresse pos-traumatico foram identificados em diversas regiGes do
mundo (Xiong et al., 2020). Niveis maiores de burnout durante a pandemia foram observados pela
mudanca na rotina de trabalho em diversas areas (Taylor & Frechette, 2022). Danos econémicos e
preocupacdes com o mal-estar psicolégico decorrente do isolamento social, também foram identificados
durante a pandemia da COVID-19 (Lu, Lee, Wu, & Li, 2022). A deplecdo do ego (reducdo da
autorregulacéo) influencia negativamente nas decisfes comuns do dia a dia na vida das pessoas (Inzlicht
& Schmeichel, 2012). Levando em conta 0 aumento de interacbes no dia a dia das pessoas e 0s
transtornos causados pela pandemia da COVID-19, a deplecéo do ego esta tdo presente quanto nunca.

A emocéo afeta diretamente a decisdo de compra do consumidor, sobretudo as compras por
impulso (Rook & Gardner, 1993) e ndo planejadas (Donovan, Rossiter, Marcoolyn, & Nesdale, 1994;
Sherman, Mathur, & Smith, 1997). O ambiente da loja desperta emocdes positivas nos consumidores,
afetando o consumo (Sherman et al., 1997), o consumo heddnico por ser relacionado com as emocdes
positivas prazer e diversdo também é responsavel por alterar as emocdes do consumidor (Griffin, Babin,
& Modianos, 2000). Uma vez que o isolamento social afeta a intencdo de compra hedénica e o consumo
indulgente (Rauch et al., 2015), e a emocdo afeta o consumo impulsivo, é relevante pesquisar as
emoc0es postiva e negativa, a compra por impulso e os valores de compra heddnico e utilitario e como
esses construtos afetam a intencdo de compra indulgente e ndo indulgente no contexto se isolamento
social.

As variaveis independentes deplecdo do ego e isolamento social, estdo associadas com o0s
estudos do “eu” e, mais especificamente, estudos de autorregulacdo. Existem evidéncias tedricas e
empiricas de que a emocao positiva (Cavanaugh, 2014; Donovan et al., 1994), a tendéncia de compra
por impulso, associada ao prazer (emocao positiva) (Verplanken, & Herabadi, 2001), valor de compra
heddnico (Griffin et al., 2000) e a deplecdo do ego deixaria o individuo mais suscetivel ao consumo
indulgente (Baumeister, Bratslavsky, Muraven, & Tice, 1998; Baumeister et al., 2007), enquanto o
isolamento distorce esses efeitos de diferentes formas (Cacioppo & Cacioppo, 2014; Hawkley &
Cacioppo, 2010). Diante da lacuna cientifica identificada na influéncia do isolamento social na emocao,
compra por impulso, valor de compra, deplecédo do ego e na intengdo de compra de produtos indulgentes,
as relagbes foram propostas.

A originalidade teorica desta pesquisa esta nas relacdes estabelecidas no modelo conceitual. A
partir da lacuna cientifica apresentada inicialmente, os construtos foram relacionados para estabelecer a
seguinte questdo de pesquisa: qual o efeito das emocdes, tendéncia de compra por impulso, valores de
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compra e deplecdo do ego no consumo indulgente, em uma condicdo de isolamento social percebido?
Esta pesquisa tem abordagem empirico-positivista, com avaliacdo de pesquisa quantitativa e estratégia
com modelagem de equacdes estruturais com estimagdo de ajuste de minimos quadrados parciais
(Ringle, Silva, & Bido, 2014).

2 ISOLAMENTO SOCIAL

O isolamento social é percebido quando as oportunidades de relacionamentos sociais ndo sao
aproveitadas, tanto por falta de capacidade como de poder de conexao social (Kahneman et al., 2004).
O individuo com isolamento social crdnico é caracterizado por apresentar prejuizos na cognicao, na
atencdo e no afeto (Kahneman et al., 2004). A demasiada vigilancia altera os processos psicoldgicos e
influenciam o funcionamento fisioldgico, diminuindo a qualidade do sono e aumentando a morbidade e
a mortalidade. As conexdes sociais com a familia, cdnjuge e grupo social promovem comportamentos
sociais, como altruismo e cooperagdo. As conexfes sociais individuais e coletivas aumentam a
probabilidade de integracdo em ambientes dificeis e hostis (Kahneman et al., 2004).

O individuo socialmente isolado experimenta emog¢des negativas, como, rejei¢do, exclusao,
marginalizacdo, tédio e passividade (Larson, 1990). O apoio do companheiro no momento que outro
individuo apresenta adversidades € Util para a solu¢do de problemas externos, mas nao € suficiente,
tornando o apoio de outras pessoas do ciclo social indispensavel (Jong-Gierveld & Tilburg, 1987).

O isolamento social causa a deple¢do do ego (reducgéo da autorregulacdo). A autorregulagéo de
comportamentos e sentimentos, leva o individuo a cumprir as normas sociais e atingir seus objetivos
pessoais, ou seja, a deplecdo do ego influencia negativamente no cumprimento de normas sociais,
objetivos pessoais e outros comportamentos e sentimentos (Hawkley & Cacioppo, 2010). O isolamento
social influencia as emoc0es, a deplecdo do ego e comportamentos de compra.

3 EMOGCOES POSITIVAS E NEGATIVAS

A insatisfacdo de um individuo, a falta de alcance em seus objetivos ou o impedimento de evitar
uma ameaca sdo consideradas caracteristicas de um estado de sentimento de afeto negativo (Vandenbos,
2010). Emogdes como envolvimento desagradavel e angustia, além de humores aversivos como culpa,
desprezo, medo, nervosismo, raiva e desgosto formam a dimenséo da emocéo negativa. O individuo que
apresenta um estado de serenidade e calma apresenta baixos niveis de emocao negativa (Watson, Clark,
& Tellegen, 1988).

Quando o individuo esta satisfeito, um objetivo foi alcancado ou uma ameaca foi evitada, a
literatura considera como um estado de sentimento de afeto positivo (Vandenbos, 2010). A emocéo
positiva pode ser observada quando um individuo se sente alerta, entusiasmado e ativo, ou seja, quando
esta em um estado de alto envolvimento prazeroso, energia e concentracdo. Elementos como apatia e
tristeza sdo caracteristicas de baixos niveis de emocao positiva identificado no individuo (Watson et al.,
1988).

A decisdo de fazer compras ndo planejadas é afetada pela emogdo (Donovan et al., 1994;
Sherman et al., 1997). Quando os consumidores visitam as lojas e estdo em busca de produtos desejados,
previamente estabelecidos no objetivo de compra, reacOes afetivas ocorrem e essas emogdes estimulam
compras ndo planejadas (Donovan et al., 1994) e impulsivas (Rook & Gardner, 1993). A influéncia das
emocdes positivas despertadas na loja ou no momento pré-consumo, até 0 momento do comportamento
de compra é tdo importante que pode até mudar o humor do consumidor, uma vez que este chegou na
loja com um humor negativo, o ambiente da loja e o pré-consumo contribuem para mudar a emocao do
consumidor para um humor positivo (Sherman et al., 1997).

Rauch et al. (2015) afirmaram gue o alto isolamento social leva ao consumo compensatorio, ou
seja, indulgente. As emogdes positivas, como o0 prazer por exemplo, aumentam as intencfes de gastar
mais, do consumo impulsivo e consequentemente aumentando as intencdes de compra (Donovan et al.,
1994). Contudo, o alto isolamento social é responsavel pelo aumento de diversas emocdes negativas,
como rejeicao, exclusdo, marginalizacdo, tédio, passividade (Larson, 1990), sofrimento (Thoits, 1983),
estress, pessimismo, ansiosidade, inseguranca e baixa autoestima (Cacioppo et al., 2006). As emogdes
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negativas consequentes do alto isolamento social percebido, mitigam o efeito positivo das emocdes
positivas na intencdo de compra de produtos indulgentes, dessa forma:

Hia A emocdo positiva leva a maior intencdo de compra de produtos indulgentes, na
condicdo de baixo isolamento social percebido, em comparacao com a condi¢do de alto isolamento
social percebido.

Diferentemente da argumentacdo desenvolvida para a hipdtese anterior, na qual, o isolamento
social afeta a intencdo de compra hedbnica e o consumo indulgente (Rauch et al., 2015), o consumo de
produtos com caracteristicas ndo indulgentes ou utilitarios, é feito por meio da motivagédo racional da
necessidade natural humana (Babin, Darden, & Griffin, 1994; Griffin et al., 2000), com baixa correlagédo
com 0 a emocao positiva ou prazer no consumo (Babin et al., 1994; Griffin et al., 2000) e isolamento
social. Levando em conta a literatura pesquisada, ndo é esperada diferenca entre baixo e alto isolamento
social percebido, na relagdo entre a emocao positiva e consumo de produtos ndo indulgentes, sendo
assim:

Hi, N&o € esperada diferenca entre as condi¢des de baixo e alto isolamento social percebido
para a relagcdo entre emocé&o positiva e intencdo de compra de produtos néo indulgentes.

Conforme abordado na argumentacao previa, o alto isolamento social aumenta uma série de
emoc0es negativas (Cacioppo et al., 2006; Larson, 1990; Thoits, 1983), dessa forma:

H. Na condicgéo de alto (versus baixo) isolamento social percebido, a emocé&o negativa leva
a maior (versus menor) intencédo de compra de produtos...

Haa ...indulgentes. Hap, ...n&0 indulgentes.

3.1 Tendéncia de compra por impulso

A tendéncia de compra por impulso pode ser definida como uma caracteristica dos consumidores
que pode ser o gatilho para compras ndo intencionais, imediatas e que ndo sdo pensadas ou refletidas
pelos consumidores (Parsad, Prashar, Vijay, & Kumar, 2021). Niveis altos de tendéncia de compra por
impulso causam a deplecdo do ego e estimulam as compras impulsivas, havendo uma associacao
positiva entre a tendéncia de compra por impulso e o comportamento de compra por impulso (lyer, Blut,
Xiao, & Grewal, 2020).

A tendéncia de compra por impulso é um construto baseado na personalidade do individuo
(traco) (Goel, Parayitam, Sharma, Rana, & Dwivedi, 2022) e considera aspectos afetivos, como prazer,
excitagdo, compulsdo, deplecdo do ego e arrependimento, além de aspectos cognitivos como falta de
planejamento e deliberacdo (Verplanken, & Herabadi, 2001). A tendéncia de compra por impulso se
reflete em compras ndo intencionais, imediatas e irrefletidas de um consumidor (Jones, Reynolds, Weun,
& Beatty, 2003).

A tendéncia de compra por impulso considera emocdes como o prazer, por exemplo
(Verplanken, & Herabadi, 2001), em convergéncia, o consumo indulgente também tem relagdo com o
prazer no consumo (Cavanaugh, 2014). O isolamento social leva os individuos a serem mais ansiosos
(Cacioppo et al., 2006), o que leva a tendéncia de compra por impulso. J& o consumo ndo indulgente,
tem relacdo a motivacao utilitaria e racional (Nenkov & Scott, 2014), sem nenhuma associa¢do com a
emoc&o prazer no consumo. Dessa forma é esperado que:

Hsa A tendéncia de compra por impulso leva a maior intencdo de compra de produtos
indulgentes, na condicéo de alto isolamento social percebido, em comparacdo com a condicao de
baixo isolamento social percebido.

Hs, N&o é esperada diferenca entre as condicbes de baixo e alto isolamento social
percebido, para a relacdo entre tendéncia de compra por impulso e intencdo de compra de
produtos ndo indulgentes.

3.2 Valores de compra heddnico e utilitario

O valor de compra utilitario é caracterizado como uma compra racional do consumidor, focada
na utilidade necesséria de determinado produto ou servico (Griffin et al., 2000), trata-se de um consumo
consciente para alcancar um objetivo pretendido (Babin et al., 1994). Por outro lado, o processo de
compra voltada para o prazer e a diversdo do consumidor € classificado como valor de compra heddnica
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(Griffin et al., 2000), ou seja, impulsionado principalmente de forma emocional (Longoni & Cian,
2022). Muitas pesquisas relacionam a emogdo com o valor de compra, nesse sentido, a emogao
relacionada as compras € ligada ao valor de compra heddnico, e ndo ao valor de compra utilitario (Griffin
et al., 2000). Os valores de compra se distinguem entre 0 comportamento de compra para obter um
produto ou servigo, no caso do valor utilitario, e 0 comportamento de compra porque o consumidor ama
0 produto ou servico, no caso do valor heddnico (Babin et al., 1994).

O consumo indulgente tem relacio com a motivacdo hedbnica, prazer e merecimento
(Cavanaugh, 2014), convergente a isso, 0 consumo hed6nico é motivado pelo prazer e diversdo no
consumo (Griffin et al., 2000), além do isolamento social levar ao consumo indulgente (Rauch et al.,
2015). Do ponto de vista empirico, diversos pesquisadores experimentais manipularam o consumo
indulgente utilizando produtos com caracteristica heddnica (Nenkov & Scott, 2014). Sendo assim:

H. Na condicéo de alto (versus baixo) isolamento social percebido, o valor de compra
hedo6nico leva & maior (versus menor) intencédo de compra de produtos...

Haa ...indulgentes.

O isolamento social leva os individuos a terem problemas de cognicéo, na atencéo e emocdes,
como o prazer, por exemplo. As percepcdes de isolamento social aumentam a vigilancia as ameacas e
sentimentos de vulnerabilidade, com isso, hd um aumento na vigilancia, que altera 0s processos
psicoldgicos, aumentando a tensdo e diminuindo a qualidade do sono (Kahneman et al., 2004). Para
mitigar o sentimento de vulnerabilidade, o individuo aumenta o consumo de produtos nao indulgentes.

Hap ...n&0 indulgentes.

A literatura de consumo indulgente classifica os produtos ndo indulgentes como utilitarios, ou
seja, 0 consumidor parte de uma motivacdo utilitaria para consumir os produtos ndo indulgentes
(Nenkov & Scott, 2014). O aumento da vigilancia e tenséo, além das disfuncdes na cognigdo, atencéao e
emoc0es, causados pelo isolamento social percebido (Kahneman et al., 2004), alteram o valor de compra
utilitario, que passa a ter relacdo com a intencdo de compra indulgente. Sendo assim a hipotese foi
formulada:

Hsa O valor de compra utilitario leva a maior intencédo de compra de produtos indulgentes,
na condicdo de alto isolamento social percebido, em comparagdo com a condi¢do de baixo
isolamento social percebido.

Na relacdo entre o valor de compra utilitario e intencdo de compra néo indulgente, o isolamento
social percebido ndo prediz nenhuma alteracdo, portanto:

Hs, N&o é esperada diferenca entre as condi¢des de baixo e alto isolamento social percebido
para a relagdo entre valor de compra utilitario e intencédo de compra de produtos ndo indulgentes.

3.3 Deplecdo do ego

Deplecdo do ego é o estado do recurso do ego diminuido, ap6s o esforco em tarefas de
autorregulacdo (Baumeister et al., 2007). O termo foi usado, pela primeira vez na literatura, em
experimentos que buscaram entender a existéncia desse fendmeno, os quais comprovaram a relagéo
causal da autorregulagdo com a deplegao do ego. Os resultados inferiram que o “eu” (ego) ¢ um recurso
escasso e que a diminuicdo da autorregulacdo causa a deplecdo do ego (Baumeister et al., 1998). A
definicdo inicial da deplecdo do ego feita por Baumeister, Vohs, & Tice (2007) é a diminuicdo do estado
do recurso do ego, apos o esforco em tarefas sequenciais de autorregulacao.

A evolucdo dessa abordagem é o modelo de processo da deplecdo do ego, que consiste no
esforco de autocontrole em eventos aversivos, e causa mudanca na motivacao e atencdo em direcdo a
sinais de descanso ou recompensa, evitando esforgos adicionais (Inzlicht, Schmeichel, & Macrae, 2014).
O modelo de processo da deplecdo do ego desenvolvido e apresentado no estudo de Inzlicht &
Schmeichel (2012), e aprimorado em Inzlicht et al. (2014) prediz que o esfor¢co de autocontrole no
tempo 1 leva a uma mudanga motivada de prioridades de tarefas, em que o trabalho mental se torna cada
vez mais aversivo, e o lazer mental cada vez mais atraente (falha de autocontrole no tempo 2) (Inzlicht
etal., 2014).

Os efeitos nocivos da deplecao do ego podem ser neutralizados por emogdes positivas, como o
humor e o riso, incentivos em dinheiro, intencGes de implementacdes, planos ou metas e objetivos
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sociais como querer ajudar 0s outros, ou ser um bom parceiro (Baumeister et al., 2007). A deplecdo do
ego tem aplicacBes potenciais na gestdo do comportamento humano. E estudada pelo marketing em
comportamento do consumidor, para entender tanto situacdes diversas de consumo quanto as variaveis
que podem influenciar o consumo (Tangney, Baumeister, & Boone, 2004).

A deplecdo do ego pode ser mitigada por emogdes positivas, como o humor e 0 riso, incentivos
em dinheiro, inten¢bes de implementagdes, planos ou metas e objetivos sociais como querer ajudar 0s
outros, ou ser um bom parceiro (Baumeister et al., 2007). O individuo com isolamento social apresenta
prejuizos na cognicao e atencdo. As percepcdes de isolamento social aumentam a vigilancia as ameacas
(Kahneman et al., 2004). O isolamento social percebido, motivado pela covid-19, ativa a atencédo e
vigilancia, reduzindo a inten¢do de compra de produtos indulgentes, portanto:

Hs. A deplecdo do ego leva a maior intencdo de compra de produtos indulgentes, na
condicdo de baixo isolamento social percebido, em comparacdo com o alto isolamento social

percebido.
i)
File Edit View Tests Calculator Help

Central and noncentral distributions Protocol of power analyses

critical F = 2.19991

0.6 4

0.4 4

p—_— —_
-

0.2 1 - =~
a o S~ -
-7 B ~_ T Tm=ea
0 T T T T T T
0 1 2 3 4 5 B
Test family Statistical test
F tests b Linear multiple regression: Fixed model, R? deviation from zero b
Type of power analysis
A priori: Compute required sample size - given o, power, and effect size b
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Determine == Effect size f2 Noncentrality parameter A 14.7000000
o err prob 0.05 Critical F 2.1999052
Power (1- err prob) 0.80 Numerator df 6
Number of predictors 6 Denominator df 91
Total sample size 98
Actual power 0.8035289

Figura 1. Analise “A Priori” da amostra no G*Power
Fonte: os autores

4 METODO

As andlises estatisticas foram feitas por meio da modelagem de equacdes estruturais com
estimacdo de ajuste de minimos quadrados parciais (Ringle et al., 2014). A coleta de dados foi feita por
meio de um survey online em corte transversal, aplicado com escalas de dez pontos, sendo 1 “discordo
totalmente” e 10 “concordo totalmente”. As respostas obtidas com as escalas incompletas, foram
descartadas da amostra final da pesquisa. Outros critérios de exclusdo foram estabelecidos, baseados
nas andlises outlier univariado e multivariado.

A plataforma QuestionPro foi usada como ferramenta para a coleta de dados, na qual foi
adicionado o instrumento de coleta. Estabelecemos o tamanho minimo da amostra seguindo o critério
conforme o modelo proposto com seis preditores, tamanho do efeito médio > = 0,15 e power de 80%,
por meio da analise “a priori” no G*Power (Figura 1), conforme a recomendacédo da literatura (Hair,
Black, Babin, Anderson, & Tatham, 2009; Ringle et al., 2014). Seguindo esta recomendacdo, no
minimo, uma amostra valida de 98 individuos é adequada para 0 modelo proposto. Além disso, para
obter um modelo mais consistente, € recomendado duplicar ou até triplicar o tamanho de amostra
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considerada no G*Power, ou seja, 98 x 3 = 294 respostas completas e validas (Hair et al., 2009; Ringle
etal., 2014).

A coleta dos dados foi feita em sala de aula online, no ambiente virtual em virtude da pandemia
da COVID-19, em uma universidade privada brasileira, em novembro de 2021. A atividade de responder
a pesquisa foi facultativa e levou no maximo 10 minutos, como incentivo a participagdo dos alunos, foi
oferecido o sorteio de um vale compras no valor de R$ 100,00. No total, 1.139 alunos acessaram o link
da pesquisa, destes 774 (67,9%) iniciaram e somente 373 (32,7%) respondentes completaram a pesquisa,
compondo a amostra final. Esse alto indice de adesdo pode ser explicado pela natureza da amostra, pois
mesmo que nao fosse uma atividade obrigatdria, é sabido que estudantes universitarios sdo bastante
colaborativos na participacdo de pesquisa de campo (Lopes et al., 2019).

Com a coleta da pesquisa concluida, e com o banco de dados em maos, os testes estatisticos
descritivos, demogréficos, analise de outlier, verificacdo da normalidade, e da multicolinearidade dos
construtos foram conduzidos por meio do software estatistico SPSS. A fim de alcangar os objetivos da
pesquisa, a modelagem de equagdes estruturais por minimos quadrados parciais foi executada por meio
do software estatistico SmartPLS 2.0. Esta técnica multivariada de dados analisa as variaveis latentes
(construtos), as variaveis observaveis (itens) e 0 modelo estrutural desenhado com base na revisdo da
literatura, e desenvolvimento das hip6teses (Ringle et al., 2014).

4.1 Escalas e medidas

O instrumento de coleta utilizado é composto por 42 itens no total, sendo 38 exclusivos, e quatro
itens referentes & intengdo de compra se repetem para os oito produtos diferentes. Detalhando a
composicao do instrumento de pesquisa, a escala de isolamento social (DJGELS), é composta por cinco
itens, usada para mensurar o isolamento social (Jong-Gierveld & Tilburg, 2006). Dez itens da escala
reduzida de emocdo PANAS-VRP (Galinha et al., 2014), cinco itens da escala de tendéncia de compra
por impulso (Weun, Jones, & Beatty, 1998), sete itens da escala de valor de compra hedonico, seis itens
de valor de compra utilitario (Lopes, Teixeira, & Moretti, 2012; Griffin et al., 2000) e cinco itens da
escala de deplecéo do ego (Viacava, Francisquetti, Lima, & Junior, 2016). Todos os construtos citados
sdo considerados variaveis independentes, sendo que a varidvel isolamento social é interveniente, pois,
nesta pesquisa, tem influéncia nas demais variaveis. Além disso, quatro itens da intencdo de compra
(Dash, Kiefer, & Paul, 2021) formam a variavel dependente, neste caso foi mensurada a intencdo de
compra para 8 produtos diferentes, quatro deles cosiderados indulgentes e outros quatro considerados
ndo indulgentes. Além disso, algumas questfes demogréficas foram incluidas no instrumento de
pesauida, como género, idade, renda, estado civil e filhos.

4.2 Escolha dos produtos

As imagens dos produtos apresentados nesta pesquisa, como as refeicdes filé mignon a
parmegiana, salada mista, hamburguer e sanduiche natural foram escolhidos com base em um pré-teste,
para determinar quais os tipos de alimentos sdo considerados como indulgente e ndo indulgente. Os
produtos sobremesa sorvete e sobremesa salada de frutas foram baseados em Hagen, Krishna &
McFerran (2019) e Huyghe & Kerckhove (2013), respectivamente. O produto clipes de papel foi
escolhido com base em Nenkov & Scott (2014) que classificaram e validaram um item de escritorio
(grampeador de papel comum) como ndo indulgente e um grampeador de papel enfeitado e
antropomorfizado como um iten indulgente.

5 RESULTADOS

Algumas verificacbes foram feitas, como as analises de outlier multivariado e univariado,
analise post hoc da amostra para verificar o poder do teste, além dos testes de normalidade e
multicolinearidade (Hair et al., 2009). Em seguida executamos as analises com os dados demograficos
e 0s testes estatisticos descritivos para cada um dos construtos. O teste post hoc da amostra foi feito por
meio do software G*Power, todos 0s demais testes foram feitos no software SPSS (Ringle et al., 2014).

5.1 Verificagdo da amostra
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A analise de outlier univariado indica que as respostas das variaveis independentes investigadas
ndo continham observacdes desviantes. Observe que os indicadores maximos de assimetria e curtose
que indicam a tendéncia (> 2) e existéncia (> 3) de outliers univariados ndo foram encontrados (Hair et
al., 2009). Em seguida, executamos a analise de outliers multivariados. Para isso foi conduzida a anélise
da distancia de Mahalanobs com nivel de significancia de 0,01. Nesta analise, 62 questionarios
tendenciosos foram encontrados e descartados das analises seguintes. Portanto, a amostra final foi
composta por 311 respondentes.

A proxima andlise executada foi a normalidade da amostra em relacdo a distribuicdo das
variaveis dependentes. A amostra dessa pesquisa considerada grande ( n > 30), assim o teste de
normalidade adequado é o teste Z de Kolgomorov-Smirnov. Apds a analise dos resultados desse teste,
constatamos que os p-values de todas as variaveis dependentes foram (p-value < 0,01), ndo atendendo
a distribuicdo normal. Dessa forma, a modelagem de equacfes estruturais adequada é por matriz de
correlagdo em modelos de estimagdo de minimos quadrados parciais (Hair et al., 2009; Ringle et al.,
2014).

O proximo passo para avaliar a amostra é executar o teste de multicolinearidade, indicando que
as variaveis investigadas correlacionam entre si, ou seja, mensuram o mesmo. A interpretacdo do teste
de colinearidade feita por meio do indicador VIF ¢, quando < 10, indica auséncia de colinearidade. Neste
caso, todas as variaveis mensuradas na pesquisa indicaram auséncia de colinearidade.

A amostra final (n = 311) é composta por 58,2% de participantes mulheres (n = 181), com idade
entre 18 e 58 anos (média: 23; desvio padrdo: 5), em sua maioria com atividade profissional remunerada
(85,5%), renda familiar bruta entre um e trés salarios-minimos (46,6%), solteiros (86,5%) e sem filhos
(87,8%).

5.2 Analise Multigrupo

Com o objetivo de fazer uma anélilise multigrupo da variavel interveniente isolamento
percebido social (Sarstedt, Henseler, & Ringle, 2011), a sua consisténcia interna alfa de Cronbach (AC)
foi analisada para os cinco itens do construto (AC = 0,811). As estatisticas dos itens foram executadas,
os resultados demonstram que a formagao do construto isolamento social percebido com cinco itens tem
o melhor ajuste de consisténcia interna.

Em seguida, a amostra foi dividida pela média em dois grupos, baixo e alto isolamento social
percebido (lacobucci, Posavac, Kardes, Schneider, & Popovich, 2015). A distribuicdo da divisdo dos
grupos pode ser observada na Tabela 1.

Apos a divisdo da amostra em dois grupos, baixo e alto isolamento social percebido, executamos
uma analise post hoc no G*Power com cada um desses grupos, baixo isolamento social percebido (n =
169) e alto isolamento social percebido (n = 149), considerando um tamanho de efeito médio 2 = 0,15,
probabilidade de erro 5%, e com seis preditores conforme o nosso modelo. O poder resultante para a
amostra com baixo isolamento social percebido é de 97,67%, enquanto o poder resultante para a amostra
com alto isolamento social percebido é de 95,53%. Esta analise post hoc demostra um alto poder do
teste, maior do que foi previsto na analise “a priori”.

Tabela 1. Distribuicdo dos grupos com baixo e alto isolamento Social percebido
Porcentagem Porcentagem

Frequéncia  Porcentagem

valida acumulativa
Baixo nivel de Isolamento Social percebido 162 52,09 52,09 52,09
Alto nivel de Isolamento Social percebido 149 47,91 47,91 100,00
Total 311 100,00 100,00

Fonte: os autores
5.3 Analise de ajuste do modelo

Neste momento descreveremos as analises de ajuste do modelo da modelagem de equagdes
estruturais. Inicialmente verificamos 0os modelos de mensuracao, fazendo 0s ajustes necessarios. Em
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seguida, verificamos os coeficientes dos caminhos por meio da analise do modelo estrutural (Henseler,

Ringle, & Sinkovics, 2009).

Tabela 2. Valores de qualidade de ajuste do modelo para o baixo isolamento social percebido

Construtos AVE CC R? AC Q? f2
Emocéo Positiva 0,664 0,908 0,880 0,664 0,664
Emocéo Negativa 0,686 0,916 0,887 0,686 0,686

Tend. Compra por Impulso 0,672 0,859 0,776 0,672 0,672
Valor Hedbnico 0,726 0,948 0,936 0,726 0,726
Valor Utilitario 0,577 0,844 0,784 0,477 0,477
Deple¢do do Ego 0,616 0,825 0,761 0,592 0,592

Intencéo de Compra IND 0,903 0,250 0,885 0,092 0,369
Intencéo de Compra NI 0,931 0,168 0,920 0,081 0,467
Int. de Compra P1_IND 0,683 0,895 0,504 0,841 0,340 0,683
Int. de Compra P2_IND 0,887 0,969 0,358 0,957 0,316 0,887
Int. de Compra P3_IND 0,809 0,944 0,565 0,920 0,453 0,809
Int. de Compra P4_IND 0,744 0,920 0,493 0,881 0,355 0,744
Int. de Compra P1_NI 0,854 0,959 0,543 0,943 0,463 0,854
Int. de Compra P2_NI 0,796 0,940 0,259 0,915 0,202 0,796
Int. de Compra P3_NI 0,840 0,954 0,751 0,935 0,627 0,840
Int. de Compra P4 NI 0,820 0,948 0,700 0,926 0,573 0,820

- 0,13 médio 0,15 médio

Valores de referéncia >0,50 >0,70 0,26 grande >0,60 >0 0,35 grande

Fonte: os autores

Tabela 3. Valores de qualidade de ajuste do modelo para o alto isolamento social percebido

Construtos AVE cC R? AC Q? i
Emocé&o Positiva 0,642 0,899 0,862 0,642 0,642
Emoc&o Negativa 0,638 0,897 0,867 0,638 0,638

Tend. Compra por Impulso 0,720 0,885 0,807 0,720 0,720
Valor Heddnico 0,724 0,948 0,935 0,724 0,724
Valor Utilitario 0,532 0,816 0,832 0,432 0,432
Deplecdo do Ego 0,500 0,732 0,567 0,469 0,469

Intencdo de Compra IND 0,889 0,270 0,869 0,091 0,343
Intencdo de Compra NI 0,922 0,093 0,909 0,042 0,441
Int. de Compra P1_IND 0,663 0,887 0,480 0,829 0,316 0,663
Int. de Compra P2_IND 0,818 0,947 0,208 0,926 0,168 0,818
Int. de Compra P3_IND 0,837 0,953 0,583 0,934 0,487 0,837
Int. de Compra P4_IND 0,749 0,922 0,535 0,885 0,392 0,749
Int. de Compra P1_NI 0,820 0,948 0,597 0,925 0,488 0,820
Int. de Compra P2_NI 0,788 0,937 0,193 0,911 0,148 0,788
Int. de Compra P3_NI 0,845 0,956 0,786 0,938 0,664 0,845
Int. de Compra P4 NI 0,819 0,947 0,564 0,925 0,462 0,819

Valores de referéncia >0,50 >0,70 0,13 médio >0,60 >0 0,15 médio

' ' 0,26 grande ' 0,35 grande

Fonte: os autores

O primeio ponto a ser verificado com relagdo ao modelo de mensuragédo sao as variancias médias
extraidas (AVE), para certificar a validade convergente do modelo. Os contrutos “tendéncia de compra
por impulso” e “deple¢do do ego”, apresentaram inicialmente AVEs < 0,5, para ambos 0s grupos, baixo
e alto isolamento social percebido. Com isso, verificamos as cargas fatoriais desses dois contrutos e
excluimos as menores cargas fatoriais, uma por vez, verificando o resultado da AVE em seguida, até
obter indicadores AVE > 0,5 para todos os itens (Fornell & Larcker, 1981). A Tabela 2 e Tabela 3
apresentam as AVEs de todos os contrutos para o grupo de baixo isolamento social percebido e alto
isolamento social percebido respectivamente.

Ainda na verificagdo dos modelos de mensuragédo, consultamos os indicadores de consisténcia
interna, alfa de Cronbach (AC) e confiabilidade composta (CC), que avaliam o viés da amostra (Hair et
al., 2009). Esses indicadores estdo dentro dos valores de referéncia (CC > 0,70; AC > 0,60) para o grupo
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de baixo isolamento social percebido. No caso do grupo de alto isolamento social percebido, o alfa de
Cronbach para o contruto deplecdo do ego foi de 0,567, ligeiramente abaixo do valor de referéncia.
Neste caso, este € 0 melhor ajuste para possibilitar a mensuracéo do construto com pelo menos trés itens.
Os indicadores do AC e CC podem ser vistos na Tabela 2 para baixo isolamento social percebido e
Tabela 3 para alto isolamento social percebido.

Seguindo com as verificacdes de ajuste do modelo de mensuragédo, o préximo ponto € analisar a
validade discriminante do modelo de equacGes estruturais. Verificamos a validade discriminante
seguindo o critério de Chin (1998), observando se as cargas cruzadas discriminam cada construto, e 0
critério de Fornell e Larcker (1981) no qual as raizes quadradas das AVESs devem ser maiores gque as
correlagdes de cada construto. Os resultados da validade discriminante para baixo e alto isolamento
social percebido foram adequados, assim como as correlagdes entre os construtos. Neste momento, estao
concluidos os ajustes do modelo de mensuracao.

Agora, foram executadas as analises do modelo estrutural. Os coeficientes de determinagéo de
Pearson (R?), podem ser observados na Tabela 2 para a condicdo de baixo isolamento social percebido
e Tabela 3 para a condicdo de alto isolamento social percebido. O R? para a intengdo de compra de
produtos indulgentes para o grupo com baixo isolamento social percebido é de 25%, e para 0 grupo com
alto isolamento social percebido € de 27%. Esses efeitos sdo considerados grandes para a area de
ciéncias sociais aplicadas (Ringle et al., 2014). E possivel afirmar que o poder de explicagio do modelo
para a intencdo de compra de produtos indulgentes é ligeiramente maior para o grupo com alto
isolamento social percebido, em comparagdo com o grupo com baixo isolamento social percebido.

O R?observado para intencdo de compra de produtos ndo indulgentes é de16,8% para o grupo
com baixo isolamento social percebido, e 9,3% para o grupo com alto isolamento social percebido. O
percentual de 16,8 é considerado um efeito entre médio e grande, ja o percentual de 9,3 é considerado
um efeito entre pequeno e médio, sendo mais proximo do efeito médio (Ringle et al., 2014).

Ao final, os indicadores de qualidade de ajuste do modelo foram verificados. A validade
preditiva ou também conhecido como indicador de Stone-Geisser (Q?) foi satisfatoria, todos os indices
sdo > 0. Como o proprio nome diz, esse indicador avalia o poder de predicdo do modelo. Outro indicador
de qualidade de ajuste do modelo, o tamanho do efeito ou também conhecido por indicador de Cohen,
avalia a utilidade de cada construto para o ajuste do modelo. Neste caso, todos os indicadores séo
considerados grandes para o ajuste do modelo (Hair et al., 2014).

5.4 Resultados das hipoteses

Apresentaremos os resultados dos coeficientes de caminho, significancia dos caminhos por meio
da técnica bootstrapping, testes t de Student entre as condigdes de baixo e alto isolamento social
percebido e os resultados das hipoteses desenvolvidas previamente a partir da literatura. A andlise de
reamostragem bootstrapping foi executada com o nimero da amostra de cada condigdo de isolamento
social percebido e com o nimero de repeti¢cdes igual ao da amostra. As hipoteses seguidas com a letra
“a” foram formuladas levando em conta a inten¢do de compra de produtos indulgentes. Ja as hipdteses
Seguldas pela letra “b”, foram formuladas para a intencdo de compra de produtos ndo indulgentes. Os
coeficientes de caminho, a significancia por meio dos testes t de Student do bootstrapping para as
relacBes de baixo e alto isolamento social percebido, os testes t de Student entre as condi¢des de baixo
e alto isolamento social percebido, e os resultados das hipéteses podem ser observados na Tabela 4.

A Hj, foi rejeitada, sendo n&o significante (tzo) = 1,628; n.s.). Neste caso, apesar da hipotese
ter sido rejeitada, é observada uma tendéncia da emocdo positiva levar a maior intengdo de compra de
produtos indulgentes, na condicdo de baixo isolamento social percebido (Gpaixo) = 0,112; t(322) = 2,172,;
p<0,05); (Gaio) = 0,069; tees = 1,239; n.s.). A Hyy, foi aceita, pois ndo ha diferenca entre baixo e alto
isolamento social percebido na relagdo entre emocéo positiva e intencdo de compra de produtos ndo
indulgentes, ou seja, a relacdo foi ndo significante (tog) = 0,599; n.s.), conforme hipotetizado.

A Ha, foi rejeitada (tzo9) = 1,392; n.s.), apesar de ndo haver diferenga significante, e possivel
observar uma tendéncia, pois, o teste t de Student para a condicédo de alto isolamento social percebido é
maior, em comparagéo com a condi¢éo de baixo isolamento social percebido (Gpaixo) = 0,075; t(322) =
1,053; n.s.); (Geio) = 0,115; te6) = 1,943; p<0,10). A Hyy, foi aceita (tsoo) = 4,881; p<0,01).
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As hipoteses formuladas com relagéo a tendéncia de compra por impulso e a intencdo de compra
indulgente e ndo indulgente foram aceitas. Na Hs,, as relacdes foram positivas, tanto para o baixo, quanto
para o alto isolamento social percebido, na relacdo entre tendéncia de compra por impulso e intengdo de
compra de produtos indulgentes. Houve diferenga significante entre as condi¢fes de baixo e alto
isolamento social percebido (ts09) = 4,697; p<0,01). Na Hay, as relagdes entre tendéncia de compra por
impulso e intencdo de compra de produtos ndo indulgentes, tanto para o baixo, quanto para o alto
isolamento social percebido, foram ndo significantes (tz09) = 0,675; n.s.). Conforme esperado, néo houve
relacdo entre a tendéncia de compra por impulso e o isolamento social percebido em ambas as condic¢des
(G(baixo) = 0,074; t(322) = 1,284; n.s.); (G(alto) = 0,093; t(gge) = 1,417; n.s.).

A Hy, foi rejeitada, pois, ndo h& diferenca significante entre as condigdes de baixo e alto
isolamento social percebido para a relacdo entre o valor de compra heddnico e a intencdo de compra de
produtos indulgentes (tzo9) = 1,203; n.s.). Apesar disso, ha uma tendéncia da condigdo de alto isolamento
social percebido ter uma relagdo maior entre o valor de compra heddnico e a inten¢do de compra de
produtos indulgentes, em comparagdo com o baixo isolamento social percebido (Gpaixo) = 0,161; t22) =
2,624; p<0,05); (Gaio) = 0,194; t206) = 3,706; p<0,01). A Ha, foi aceita (tog) = 1,667; p<0,10).

A Hs, foi aceita (09 = 2,624; p<0,01). Ndo era esperado (Hsp aceita) ter diferenca entre as
condi¢des de baixo e alto isolamento social percebido na relacdo entre valor de compra utilitario e
intencéo de compra de produtos ndo indulgentes (tog) = 0,613; n.s.). A He foi aceita com significancia
menor que 1% (to9) = 3,674; p<0,01).

5.5 Analise post hoc da deplecdo do ego

Apos as andlises dos resultados e a verificagdo das hipoteses, executamos uma analise post hoc
da deplecdo do ego com relacdo as emocdes positiva e negativa. Os resultados demonstram que a
emocao positiva é maior para o grupo com baixos niveis de deple¢do do ego (M = 7,62) do que para 0
grupo com deplecédo do ego (M = 6,51).

O teste t de student foi realizado e confirmou a dlferen(;a significante (tao9) = 5,28, p < 0,01). O
mesmo teste foi feito para a deplecdo do ego com relacdo a emocdo negativa. A emogao negativa é
maior para o grupo com deplec&o do ego (M epiecio do ego) = 4,53) do que para 0 grupo com baixos niveis
de deplecdo do ego (M (paixa deplecio do ego) = 3,49), com diferenca significante (tzog) = -4,24, p < 0,01). A
emoc&o positiva diminui para o grupo da deplecdo do ego e a emocéo negativa aumenta. A relacéo entre
a deplecdo do ego e a intencdo de compra indulgente é explicada via emog¢do, e ndo propriamente pela
deplecéo do ego.

6 DISCUSSAO

Com as andlises da modelagem de equagdes estruturais por minimos quadrados parciais,
consideramos que o objetivo desta pesquisa foi alcancado. Os seres humanos necessitam pertencer aos
grupos sociais existentes, eles precisam das conexdes sociais para o seu bem-estar (Hughes et al., 2004).
Os resultados indicam que em uma condi¢do social natural para nds, seres humanos (baixo isolamento
social percebido), a emocéo positiva leva a intencdo de compra de produtos indulgente (H1,), uma vez
que o prazer, por exemplo, pode aumentar o consumo impulsivo e as intenc¢des de gastar mais (Donovan
et al., 1994). Essa mesma relagdo ndo € encontrada na condigdo de alto isolamento social percebido
(Hip). Com esses resultados, é possivel inferir que a relagdo entre a emocao positiva e a intencdo de
compra indulgente é mitigada pelas emoc¢des negativas observadas no individuo com alto isolamento
social percebido, conforme observado na literatura (Cacioppo et al., 2006; Larson, 1990; Thoits, 1983).

Para a intengdo de compra de produtos indulgentes, ndo houve diferenca significante entre as
condicdes de baixo e alto isolamento social percebido, diferentemente do que fora hipotetizado. Apesar
disso, hd uma tendéncia clara para a condi¢do de alto isolamento social percebido, ter maior intengdo
de compra de produtos indulgentes (H,,). Neste caso, é recomendado haver mais pesquisas empiricas
para confirmar se a tendéncia se mantém, ou se torna significante. As emocdes negativas do isolamento
social percebido (Cacioppo et al., 2006; Larson, 1990; Thoits, 1983), parecem potencializar a emocéo
negativa que predizem a intencdo de compra, neste caso, ha efeitos significantes para os produtos
indulgentes e ndo indulgentes (Hzb). Os efeitos negativos do isolamento social percebido, como baixa
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autoestima, inseguranca, ansiosidade, pessimismo, estress (Cacioppo et al., 2006), sofrimento (Thoits,
1983), rejeicdo (Larson, 1990), entre outros, intenferem na relagdo das emogdes negativas e positivas
com o consumo indulgente e ndo indulgente, neutralizando ou potencializando os aspectos das emoc6es
positiva e negativa, respectivamente.

A tendéncia de compra por impulso prediz a inten¢do de compra de produtos indulgentes (Hs,).
Essa relacdo considera o prazer tanto na tendéncia de compra impulsiva (Verplanken, & Herabadi,
2001), quanto no consumo indulgente (Cavanaugh, 2014). Ja para a intencdo de compra de produtos
ndo indulgente (Hsy), conforme esperado, o efeito da tendéncia de compra por impulso néo € observado,
pois, € uma compra utilitaria e racional (Nenkov & Scott, 2014). Com os resultados é possivel inferir
que o alto isolamento social percebido interfere na relacéo entre a tendéncia de compra por impulso e a
tendéncia de compra de produtos indulgentes.

O valor de compra heddnico é uma motivacdo que surge com o prazer e diversao no consumo
(Griffin et al., 2000), assim como o consumo indulgente que também tem relacdo com o prazer e
merecimento (Cavanaugh, 2014). A relacdo entre o valor de compra hedénico e a intencdo de compra
indulgente foi confirmada nos resultados desta pesquisa, na condi¢ao natural humana de relagdo social
(baixo isolamento social percebido). Porém, a diferenca entre as condicfes de baixo e alto isolamento
social percebido ndo foi significante, apesar de haver uma tendéncia de maior relacéo para a condigdo
de alto isolamento social percebido.

O alto isolamento social percebido influenciou mais, em comparagdo com o baixo isolamento
social percebido, a relagdo do valor hed6nico com a intencdo de compra de produtos ndo indulgentes
(Hap). Uma justificativa possivel é que na condicdo de alto isolamento social percebido haja uma
confusdo entre as emocdes positivas observadas no valor heddénico (Griffin et al., 2000) e consumo
indulgente (Cavanaugh, 2014), além da emog&o negativa do alto isolamento social percebido (Cacioppo
et al., 2006; Larson, 1990; Thoits, 1983), e a utilidade e racionalidade encontradas na intencdo de
compra de produtos néo indulgentes (Nenkov & Scott, 2014).

Hé diferenca entre as condicdes de baixo e alto isolamento social percebido, na relagéo entre o
valor de compra utilitario e a intencdo de compra de produtos indulgentes (Hs,). Do contrério, essa
diferenca ndo foi encontrada para a intengéo de compra de produtos néo indulgentes (Hsp). Os achados
da pesquisa correspondentes a influéncia do alto isolamento social percebido nos valores de compra
heddnicos e utilitarios. O alto isolamento social percebido desregula de alguma forma os efeitos
previstos dos valores de compra heddnico e utilitario, que devem ser explorados em novas pesquisas.

Conforme previsto, a deplecdo do ego tem relacdo somente com a intencdo de compra
indulgente, na condicao de baixo isolamento social percebido, ou seja, quando o individuo tem interacdo
social. A deplecdo do ego causa uma mudanga na motivacao do individuo, das metas “preciso fazer”
para metas “quero fazer”, ou seja, levando o individuo para metas agradaveis e gratificantes (Inzlicht et
al., 2014). Ha diferenca entre as condicdes de baixo e alto isolamento social percebido na relagdo entre
a deplecdo do ego e a intencdo de compra de produtos indulgentes, conforme esperado. Com a analise
post hoc, verificamos que as emo¢des positivas e negativas influenciam a deplecdo do ego, é possivel
inferir que a baixa emocéo positiva e a alta emocdo negativa encontradas no grupo deplecédo do ego, na
condicdo de isolamento social percebido, mitigam o efeito positivo da deplecdo do ego na intencdo de
compra de produtos indulgentes, na condi¢do de alto isolamento social percebido.

6.1 Contribuices tedricas

Consideramos que, por meio dos resultados obtidos, foi possivel responder a questdo de
pesquisa. Esta pesquisa contribui teoricamente para a literatura de Marketing, sobretudo do
comportamento do consumidor com relacdo a influéncia do isolamento social percebido no consumo.
O alto isolamento social percebido influencia a intencdo de compra de forma diferente em comparagéo
0 baixo isolamento social percebido, os efeitos das emogdes positivas e negativas, dos valores de compra
hed6nico e utilitario e da deplecéo do ego foram alterados de diferentes formas.

Pesquisas futuras podem dar continuidade a influéncia do isolamento social percebido no
consumo, tendo em vista, além da contribuicdo tedrica, a contribuicdo pratica e de politicas publicas,
levando em conta o contexto da pandemia da Covid-19 que gerou niveis de isolamento social percebido
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Tabela 4. Coeficientes de Caminho (G), testes t de Student e resultados das hipdteses

Hipotese Relagdes Baixo ISP Alto ISP

Caminnos Media - Erro - tde o CREECE Media - Erro - td

(G) Bootstrap Padrdo Student (G) Bootstrap Padrdo Studk

Hia EMO_POS — IC_IND 0,112 0,130 0,052 2,172 p<0,05 0,069 0,069 0,056 1,27
Hip EMO_POS — IC_NI 0,084 0,088 0,067 1,246 n.s. 0,101 0,102 0,063 1,5¢
Hza EMO_NEG — IC_IND 0,075 0,075 0,071 1,053 n.s. 0,115 0,121 0,059 1,9/
Hzp EMO _NEG — IC_NI 0,084 0,092 0,070 1,196 n.s. 0,224 0,223 0,059 3,71
Haza IMPULSO— IC_IND 0,151 0,148 0,059 2,573  p<0,05 0,278 0,274 0,055 5,06
Hsb IMPULSO— IC_NI 0,074 0,075 0,058 1,284 n.s. 0,093 0,083 0,066 1,41
Haa VH — IC_IND 0,161 0,156 0,061 2,624  p<0,05 0,194 0,199 0,052 3,7(
Hap VH — IC_NI 0,073 0,071 0,076 0,960 n.s. 0,123 0,126 0,063 1,9/
Hsa VU — IC_IND 0,149 0,156 0,114 1,306 n.s. 0,236 0,238 0,060 3,97
Hsb VU — IC_NI 0,177 0,176 0,072 2,451  p<0,05 0,195 0,194 0,058 3,37
He DEPL_EGO — IC_IND 0,154 0,164 0,071 2,161  p<0,05 0,044 0,054 0,068 0,65

Nota. n.s. = ndo significante; ISP = isolamento social percebido.
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sem precedentes. Do ponto de vista contextual, estes achados sdo ainda mais relevantes para o
cenario atual da pandemia do COVID-19, na qual em regides de todas as partes do mundo, governos
e entidades de saude solicitam a populacéo para manter o isolamento ao maximo possivel, chegando
a niveis de isolamento total, dependendo da manifestacdo da contaminagdo, niveis de suporte

hospitalar e de mortalidade.

Survey — Modelagem de Equacdes Estruturais

Emogdes

Hg, t = 2.625; p<0,01

13, 0.S-

Hgt=08

rragse, Indulgentes

Utilitario

Hipotese aceita
Hipotese rejeitada Deplecko'do

Ego

Figura 2: Modelagem de equacdes estruturais e os testes t de Student entre os grupos de

baixo e alto isolamento social percebido
Fonte: os autores

6.2 Contribuicdes gerenciais

Os gestores devem levar em conta que as ferramentas de vendas que se baseiam em emocdes
positivas, por exemplo, argumento de comunica¢do emocional positiva (Compre hoje! Vocé esta
fazendo um excelente negdcio.) e negativa (Nao comprar hoje fard vocé sair perdendo!), podem
ndo ser eficazes em situacbes de alto isolamento social percebido e produtos indulgentes.
Surpreendentemente, as relagdes das emocdes negativas com a intengdo de compra indulgente e
ndo indulgente aumentaram com maiores niveis de isolamento social percebido. Gestores devem
criar ferramentas de vendas considerando as emoc¢des negativas, com o objetivo de aumentar suas
vendas. O prazer que o consumidor sente com relagdo ao consumo, abordado por meio do construto
valor hedbnico, passa a ter maiores intengdes de compra de produtos nédo indulgentes, na condicao
de alto isolamento social percebido. Da mesma forma, o valor de compra utilitario passa a ter
relacdo com a intencdo de compra de produtos indulgentes, na condigédo de alto isolamento social
percebido. Os gestores devem levar em conta que em situacdes de alto isolamento social percebido,
ferramentas de marketing para o aumento nas vendas baseadas em ambos os valores de compra
hedonico e utilitario, irdo aumentar a intencdo de compra tanto de produtos indulgentes, quanto de
produtos ndo indulgentes. Ja no caso de vendas feitas com estratégias de negociagdes insistentes,
que diminuem a autoregulagéo causando a deplecdo do ego, 0s gestores devem estar cientes que em
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condicdes de alto isolamento social percebido, a relagdo com a inten¢do de compra de produtos
indulgentes passa a ndo existir.

O modelo com os testes t de Student entre os grupos de baixo e alto isolamento social

percebido e suas respectivas hipdteses pode ser visto na Figura 2.
7 CONCLUSAO

A limitacédo da coleta de dados, em virtude da pandemia da Covid-19, pode ter influenciado
nos resultados. A coleta da pesquisa foi feita de forma online, os participantes, alunos de graduacéo,
estavam no semestre letivo com todas as aulas sendo feitas de forma online. Apesar disso, no
momento da coleta dos dados, o Brasil j& havia vacinado de forma completa a maioria da populagdo
adulta (59%), segundo os dados do site Our World in Data, em parceria com a University of Oxford,
0 que também pode, de alguma forma influenciar os resultados desta pesquisa.

Algumas sugestdes de pesquisa devem ser levadas em conta, a partir dos resultados desta
pesquisa. O alto isolamento social percebido aumenta a intengdo de compra de produtos ndo
indulgentes quando precedido pelo valor de compra heddnico. Essa relagdo pode ser testada em
pesquisas futuras para compreender se esse efeito permanece e quais 0s motivos para iSso ocorrer.
Da mesma forma, o efeito da deplecéo do ego na intencdo de compra de produtos indulgentes €
mitigado na condicéo de alto isolamento social percebido, diferentemente do que fora publicado na
literatura e previsto nesta pesquisa. Pesquisas futuras podem ir além da coleta online e testar as
relacdes investigadas nesta pesquisa por meio de pesquisa presencial, além de extrapolar a coleta
em diferentes regibes do mundo para aumentar a validade externa e consolidar os efeitos
encontrados.
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