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RESUMO

O objetivo principal da Tese foi avancar na compreensdo do Enfrentamento no
Comportamento do Consumidor, desenvolvendo um modelo conceitual e testando-o
empiricamente. Para o alcance do objetivo principal foram definidos dois objetivos
especificos: a) analise do quanto as Eticas Deontologicas e Teleolégicas influenciam no
Enfrentamento de Culpa do Consumidor em situacdo de Consumo Moral [Estudo 1]; b)
analise do quanto a Religiosidade do Consumidor — Religiosidades Intrinseca e Extrinseca —
influenciam no Enfrentamento de Culpa do Consumidor em situagdo de Consumo Moral
[Estudo 2]. A estrutura do Modelo Conceitual proposto incorpora a natureza dual do
Enfrentamento ao Estresse da Psicologia (Byrne, 1964; Miller, 1987; Mullen & Suls, 1982) e
o carater ndo excludente do Enfrentamento proposto por Krohne (1989). Portanto, nesta Tese,
as variaveis dependentes dos Estudos 1 e 2, e que representam a dualidade do Enfrentamento
de Culpa sdo os Comportamentos Reparador e Evasivo do Consumidor. Em relagdo aos
procedimentos metodologicos, utilizou-se o Teste Qui-Quadrado e a Distribuicdo de
Frequéncias entre as variaveis de cada hipotese. Um processo de validacdo da Escala de
Enfrentamento de Culpa em situagdo de Consumo Moral foi realizado. Os resultados apontam
para uma influéncia da Etica e da Religiosidade no Enfrentamento de Culpa do Consumidor.
Considerando a situagdo de Consumo Moral, o Estudo 1 demonstrou que a predominancia em
Etica Deontologica é capaz de promover uma tendéncia para a escolha do Comportamento
Reparador como Enfrentamento predominante. Da mesma forma, o consumidor em que
predomina a Etica Teleoldgica tendera a reagir perante a Culpa por meio de Comportamento
Evasivo. J4 no Estudo 2, evidencia-se uma influéncia da Religiosidade do individuo no
Enfrentamento de Culpa. Desta vez, quando predomina-se a Religiosidade Intrinseca no
individuo, este tendera a reagir com predominancia em Comportamento Reparador, quando

predomina a Religiosidade Extrinseca, tende-se para o Comportamento Evasivo.

Palavras-Chave: Enfrentamento de Culpa, Etica, Religiosidade, Consumo Moral.



ABSTRACT

The main objective of the Thesis was to advance the understanding of Coping in Consumer
Behavior, developing a conceptual model and testing it empirically. In order to reach the main
objective, two specific objectives were defined: a) analysis of how Deontological and
Teleological Ethics Influence Facing Consumer Guilt in Situation of Moral Consumption
[Study 1]; b) analysis of how much Consumer Religiosity - Intrinsic and Extrinsic
Religiosities - Influence Facing Consumer Guilt in Situation of Moral Consumption [Study 2].
The structure of the proposed Conceptual Model incorporates the dual nature of Psychological
Stress Facing (Byrne, 1964, Miller, 1987, Mullen & Suls, 1982) and the non-exclusionary
character of the Coping proposed by Krohne (1989). Therefore, in this thesis, the dependent
variables of Studies 1 and 2, which represent the duality of Guilt Coping, are the Consumer
and Evasive Behavior. In relation to the methodological procedures, the Chi-Square Test and
the Frequency Distribution were used between the variables of each hypothesis. A validation
process of the Scale Facing Coping in Situation of Moral Consumption was carried out. The
results point to an influence of Ethics and Religiosity in Coping Consumer Guilt. Considering
the situation of Moral Consumption, Study 1 demonstrated that the predominance in
Deontological Ethics is capable of promoting a tendency for the choice of Reparative
Behavior as a predominant Coping. In the same way, the consumer in whom Teleological
Ethics predominates will tend to react to Blame by means of Evasive Behavior. In Study 2, an
influence of the individual's Religiosity in the Guilt Coping is evidenced. This time, when
Intrinsic Religiosity predominates in the individual, the individual will tend to react
predominantly in Repairing Behavior, when Extrinsic Religiosity predominates, tends towards

Evasive Behavior.

Keywords: Guilt Coping, Ethic, Religiosity, Moral Consumption.
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1 INTRODUCAO

A pesquisa sobre as emogdes no Marketing tem crescido em fungdo de seu impacto sobre o
Comportamento do Consumidor (Romano & Christino, 2016; Singh et al., 2017; Van Den Boomen
et al., 2017), principalmente no que diz respeito ao apego ou aversao a determinada marca, tomada
de decisdo de consumo e compra por impulso (Dunn & Hoegg, 2014; Wang & Griskevicius, 2013;
Isabella et al., 2015). As emogdes também influenciam na comunicagdo, intengdes de poder e
promoc¢do do status social do individuo (Koschut, 2017). Todavia, apesar do crescimento das
pesquisas sobre emogdes no Marketing, atencdo insuficiente ¢ dado para emogdes negativas como a

Culpa (Dedeoglu & Kazancoglu, 2012).

O estudo da Culpa no contexto do Marketing ¢ importante por varios motivos. A Culpa ¢ um
conceito utilizado pelos profissionais de Marketing, especialmente os anunciantes, em funcdo de
seu poder para persuadir (Cotte & Ritchie, 2005 Soscia et al. 2008). Ademais, ¢ uma emo¢ao muito
importante na constitui¢ao dos valores do individuo (Aratjo, 2003) e ¢ a principal motivagdo para o
comportamento moral (Batson, 1998). Sem embargo, o potencial das ferramentas de Marketing para
controlar a Culpa do Consumidor ¢ negligenciado pela maioria dos profissionais (Prayag & Soscia,
2016). Uma melhor compreensdo do tema permitiria as empresas investir mais efetivamente na
reducdo do desconforto da Culpa, conforme as especificidades de seus produtos (Costa e Silva &
Martins, 2017; Dahl et al., 2003). Mais importante ainda ¢ entender como a Culpa, bem como as
demais emogdes negativas, podem influenciar em comportamentos e intengdes autodestrutivas
como tendéncias suicidas (Reyes & Inastrilla, 2003) e doencas mentais como Sindrome do Panico e
Depressao (Lafer, et. al., 2000). O crescimento exponencial e rapido da utilizagdo de ferramentas de
comunicagdo como smartphones ¢ héabitos nocivos como o uso excessivo de redes sociais, por
exemplo, ndo vem acompanhada ainda de uma compreensao profunda de seus efeitos maléficos
sobre a psiqué humana. E possivel que haja uma ligagio entre os habitos nocivos da populagio
contemporanea com o aumento significativo de doengas mentais e demais problemas
correlacionaveis (Bueno & Lucena, 2016). Também nesse contexto, se insere o estudo das emogdes
negativas. Compreendé-las, significa ndo apenas permitir a manipulacdo do desejo do consumidor
para promover este ou aquele produto por parte das organizagdes, mas, acima disso, ¢ importante
entender sobre os mecanismos que circundam essas emocdes, em especial a Culpa, para dar um
feedback a sociedade sobre o que pode ser evitado ou realizado para que a mesma tenha melhor
qualidade de vida e ter mais controle sobre sua dimensdo mental, suas intengdes € comportamentos,

visando a tomada de decisGes de consumo mais saudaveis.
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Inserido na compreensdo da Culpa, esta Tese foca na reacdo do Consumidor perante a
presenca da Culpa no contexto de consumo. Tal reacdo, ¢ chamado de Enfrentamento ou Resposta
de Enfrentamento pelos pesquisadores de Marketing e Psicologia [Coping em inglés].
Enfrentamento ¢ a reacdo do individuo a adversidades e/ou situacdes estressantes (Mechanic, 1976).
Tal conceito ¢ abordado em diversas ciéncias mas sobressai na Psicologia (Nunes, 2010). No
Comportamento do Consumidor (Tanner, Hunt & Eppright 1991), usualmente o conceito de
Enfrentamento ¢ um pouco mais restrito que o prevalecente na Psicologia: a reacdo do individuo a

um desconforto emocional decorrente de uma situacao de consumo (Khan, Dhar & Fishbach, 2009).

De fato, as emogdes negativas sdo 6timos exemplos de adversidades que podem resultar em
Enfrentamento (Suls, David & Harvey, 1996). Dentre elas, a Culpa, emocao focada nesta Tese, na
Psicologia ¢ um tipo de Estresse (Lazarus & Folkman, 1984). Presente a Culpa, surge a tendéncia
de o individuo evitar ou controlar o desconforto (Khan, Dhar & Fishbach, 2009), por meio de uma
reacdo (Zeelenberg & Pieters 2007), que pode ser um Comportamento Reparador (Tanner, Hunt &

Eppright 1991) ou um Comportamento Evasivo (Dedeoglu & Kazancoglu 2010; Duhachek 2005).

Ja a Culpa é uma emocao autoconsciente e negativa (Dahl et al., 2003), em que o individuo
percebe ter transgredido seus padrdes morais, sejam eles imaginarios ou reais (Watson & Spence
2007), podendo ocorrer individualmente e/ou em um contexto social (Baumeister et al., 1994).
Apesar de enquadrada como emocgao, a Culpa também envolve processo cognitivo avangado, pois
exige que o individuo simule cursos alternativos de comportamento ou se lembre de avaliar acdes
passadas (Carver & Scheier, 1998). J4 o Enfrentamento de Culpa associa-se a percepcao de que
existe uma ameaga aos objetivos da identidade do individuo (Tangney et al., 2007), sendo
fundamental nos processos de auto-regulagdo (Eisenberg, 2000) e comumente se relaciona a

Vergonha (Antonetti & Baines, 2015; Tangney & Dearing, 2002).

No Comportamento do Consumidor houve iniciativas para modelar o Enfrentamento de

Culpa (Duhacheck, 2005; Dedeoglu & Kazancoglu, 2012) e nesta Tese se avanga nesta direcao.

Mas aqui seria invidvel (até temerario) tratar do Enfrentamento cobrindo todas as situacdes
capazes de gerar Culpa; ¢ for¢oso tomar um tipo delas (Ghingold, 1981). No consumidor, ¢
frequente o Enfrentamento de Culpa onde sucede uma transgressdo em situagcdes de Consumo
Moral (Hunt & Vitell, 2006). No Consumo Moral, o consumidor se vé envolvido em escolhas cujo
critério fundamental — a definir suas intengdes seu comportamento — sdo seus principios e valores
¢éticos (Shah et al., 2018; Vitell & Muncy, 1992). H4 uma lacuna na pesquisa do Comportamento do

Consumidor no que concerne ao estudo do Enfrentamento de Culpa quando contextualizado ao
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Consumo Moral. Faz todo sentido, nesse contexto, a influéncia das varidveis Etica e Religiosidade

no Enfrentamento (Vitell, 2003).

O critério de julgamento de um comportamento transgressor esta fortemente conectado com
a Etica e a Religiosidade do individuo (Hunt & Vitell, 2006; Albertsen et al., 2010). A Etica, como
“a teoria ou ciéncia do comportamento moral dos homens em sociedade” (Vasquez, 2012, p. 23),
abrange dois tipos bem distintos: a Etica Deontoldgica, que tem como critério leis ¢ deveres; a Etica
Teleoldgica, em que o critério estd na finalidade da a¢cdo humana (Mondin, 1980; Frankena, 1963).
A FEtica recebeu reflexdes de varios campos do conhecimento, como Filosofia, Psicologia,
Linguistica, Literatura, Medicina, Fisica (Pinheiro, 2009), mas ¢ na Filosofia que o tema nasce ¢

mantém-se até os dias atuais como um de seus estudos mais relevantes (Marcondes, 2009).

A Etica nio possui uma defini¢cdo clara estabelecida (Shah, et al., 2018). O termo “ética”,
originou-se do grego ethos, que significa “o conjunto de costumes, hdbitos e valores de uma
determinada sociedade ou cultura” (Marcondes, 2009, p. 9). Ha pesquisadores que a consideram
como uma reflexao sobre o que é bom ou mal, certo ou errado (Dutt & Wilber, 2010), ou também
um tema que versa sobre um codigo de conduta na orientagao do comportamento humano (Callicott
& Frodeman, 2009). O comportamento de um individuo ¢ considerado ético quando representado
pela decisdo mais correta possivel, tendo como pardmetro um valor ou principio, seja do individuo,
seja da sociedade em que ele esta inserido (Jones, 1991; Marcondes, 2009). Disso se percebe o
quanto o tema ¢ complexo, e sujeito as diferencas de interpretacdo, que variam conforme as
circunstancias e as percep¢des envolvidas na reflexdo (Nantel & Weeks, 1996). A reflexdo Etica
considera muito importante o dever e o compromisso do ser humano na escolha de suas acdes. Isso
porque, ainda que livre, o individuo precisa, em alguns momentos, limitar essa liberdade em favor
das normas, regras, leis e costumes que tém por base valores e principios importantes para a

sociedade (Passos, 2011).

Ja a Religiosidade de uma pessoa exprime a crenga em Deus, acompanhada do compromisso
em seguir principios estabelecidos pela religido que ela adota (Bernardin, 2006; McDaniel &
Burnett, 1990). No Comportamento do Consumidor h4 crescente interesse na Religiosidade
(Mathras et al., 2016). Em uma revisdo sobre a Religido no Marketing, Drenten e McManus (2016),
concluem que a Religiosidade ¢ dos mais importantes valores humanos, a influenciar aspectos
cognitivos, emocionais, motivacionais ¢ comportamentais do individuo. No consumo, o individuo
pode comunicar a sua identidade religiosa e expressar a intensidade de suas crencas (Minkler &
Cosgel, 2004). Até o final da década de 1990, o interesse pela Religido no Marketing ainda era

baixo (Bakar, Lee & Hashim, 2013; Epstein, 2002). Estudos mais recentes demonstram
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empiricamente a Religiosidade nas decisdes do consumidor (por exemplo, Bakar, Lee & Hashim,

2013; Mittelstaedt, Kilbourne & Shultz, 2015; Arli, 2017).

Como a Religiosidade ¢ a Etica possuem fortes lagos conceituais (Geyer & Baumeister,
2005; Clark & Dawson, 1996; Hunt & Vitell, 2006) e por vezes sdo construtos que se sobrepdem no
processo de escolha (Walker & Pitts, 1998), considera-se possivel expandir a relagio entre a Etica e
o Enfrentamento para a Religiosidade e o Enfrentamento. Eis as razdes para isso: a) a maioria das
religides se oferece como legitima alternativa de Etica para a sociedade (Magil, 1992); b) tal como a
Etica, a Religiosidade também pode ser expressa em uma dualidade — Religiosidade Intrinseca
versus Extrinseca — (Alport, 1950); ¢) a Culpa que resulta de uma transgressao moral também pode

ser influenciada pela Religiosidade do individuo (Aquino et al., 2010; Albertsen et al., 2010).

Na populagao brasileira, em que predomina a tradi¢do Judaico-Cristd, o Cristianismo ¢ a
manifestagdo mais recorrente de Etica Deontolégica, mais do que outras filosofias morais como o
Kantismo e o Estoicismo (Mondin, 1980). Na escala de Religiosidade, a mais utilizada no
Marketing ¢ a de Alport (1950), as Religiosidades Intrinseca e Extrinseca (por exemplo, Vitell,
Paolillo & Singh, 2005; Lee, 2013; Arli, 2017; Pace, 2014; Schneider & Bayraktar, 2011). A
Religiosidade Intrinseca diz respeito a satisfacdo religiosa em si, ja a Religiosidade Extrinseca tem a
ver com a valorizagdo de beneficios que a expressdo externa da religido podem propiciar & imagem

do individuo perante a sociedade (Alport, 1950).

Os mandamentos e as normas do Cristianismo normalmente atuam como um norte, que o
individuo deve utilizar como critério no seu julgamento moral (Richins, 1997). Isto tem
similaridade com a Etica Deontologica. E que a moral Judaico-Cristd baseia-se numa meritocracia
transcendental, na qual o individuo ¢ responsdvel por suas agdes e precisa fazer escolhas
“adequadas” para merecer recompensas oferecidas por Deus (Pereira, 2012). Portanto, além de
exemplificar a Etica Deontologica, a interiorizagio dessas normas no comportamento da pessoa
também exemplifica a Religiosidade Intrinseca. Se esta Religiosidade predominar no individuo,

provavelmente, seu Enfrentamento de Culpa sera um comportamento compativel com tal variavel.

A maneira como o individuo se relaciona com as normas de sua Religido pode, todavia, ser
diferente. Se a interiorizagdo das normas for efetiva e predominar sobre quaisquer outros valores, a
Religiosidade do individuo sera Intrinseca; mas, se o individuo prezar por uma Religiosidade que
promova seu bem-estar social, tem-se a Religiosidade Extrinseca (Alport, 1950). Se a Religiosidade
Extrinseca predominar no individuo, provavelmente seu Enfrentamento de Culpa sera diferente

daquele individuo em que predomina a Religiosidade Intrinseca.
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Considerando possiveis ligagdes entre os construtos definidos, levanta-se a seguinte questdo:
A Etica e a Religiosidade do Consumidor influenciam o Enfrentamento de Culpa em situagdo de

Consumo Moral?

De forma a orientar esta pesquisa, a Tese se estrutura em torno do seguinte objetivo geral:
Avangar na compreensao do Enfrentamento no Comportamento do Consumidor, desenvolvendo um
modelo conceitual e testd-lo empiricamente. Tem como objetivos especificos: a) Analisar o quanto
as Eticas Deontologicas e Teleolégicas influenciam o Enfrentamento de Culpa do Consumidor em
situacdo de Consumo Moral [Estudo 1]; b) Analisar o quanto a Religiosidade Intrinseca e Extrinseca
influenciam o Enfrentamento de Culpa do Consumidor em situa¢ao de Consumo Moral [Estudo 2].
A estrutura do Modelo proposto incorpora a natureza dual do Enfrentamento ao Estresse da
Psicologia (Byrne, 1964; Miller, 1987; Mullen & Suls, 1982) e o carater nao excludente do
Enfrentamento proposto por Krohne (1989). Tais caracteristicas tornam o Estresse da Psicologia

muito similar as situagdes de Consumo Moral no Comportamento do Consumidor.

Para dar conta desses objetivos, esta Tese se organiza em cinco capitulos, além dessa
introducdo. O primeiro deles, o Referencial Teorico, trata dos conceitos e relagdes alvo da Tese. O
primeiro conceito ¢ o de Enfrentamento, onde se aborda a contribui¢cdo da Psicologia, as diferengas
estruturais da micro e macroanalise e se retrata a capacidade da estrutura dual do Enfrentamento
para servir de ponto de partida para a estrutura do Modelo de Enfrentamento proposto na Tese. A
seguir, se especifica o significado de Culpa e como este conceito se insere no estudo do
Comportamento do Consumidor. Em seguida, se levanta os diversos tipos de Etica da Filosofia
estreitando-se para a dualidade Etica, Deontologia versus Teleologia, entendendo a utilizagido dessa
dualidade no estudo aplicado. Além disso, se aborda a pesquisa da Etica do Consumidor
evidenciando a importancia e preferéncia o uso da dualidade ética na pesquisa aplicada ao
Comportamento do Consumidor. Também se aborda o conceito de Religiosidade e se discute o
interesse deste tema no ambito do Marketing. No proximo capitulo tem-se a descricdo dos
procedimentos metodologicos. Descreve-se aqui as caracteristicas da pesquisa quantitativa e causal
da Tese e define-se as escalas e os questionarios. Precisou-se elaborar e validar uma escala para o
carater dual do Enfrentamento de Culpa em situacdo de Consumo Moral. A seguir, descreve-se a
amostra e os procedimentos de andlise dos dados. O capitulo ¢ finalizado com uma matriz de
amarracao tedrica que esquematiza a estrutura conceitual e empirica da pesquisa. No capitulo a
seguir, sdo apresentados os resultados dos testes empiricos dos Estudos 1 e 2. Esses resultados
envolvem a utilizagdo de uma distribui¢do de frequéncia apoiada com testes de hipoteses. A

confiabilidade das escalas foi avaliada por meio do Coeficiente Alfa de Cronbach. No outro
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capitulo os resultados sdo discutidos a luz da contribuigdo tedrica abordada. Apos a discussdao dos
resultados descreve-se as implicagdes sociais e académicas, finalizando-se o capitulo com as
limitagdes do estudo e identificando possiveis campos a serem investigados futuramente. Por fim,
apresenta-se as consideragdes finais da Tese na qual se delineia os principais achados a partir dos

objetivos definidos.
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2 REFERENCIAL TEORICO E DERIVACAO DAS HIPOTESES

Neste capitulo se examina os conceitos ¢ as relacdes alvo da Tese. O primeiro conceito ¢ o
de Enfrentamento. Depois se contemplam os de Culpa e Culpa do Consumidor. Seguem os de Etica
e Etica do Consumidor. Por fim, a defini¢do de Religiosidade. Apds as defini¢des conceituais, o

modelo conceitual de Enfrentamento sera construido derivando-se dai as hipdteses.

2.1 ENFRENTAMENTO

Enfrentamento ¢ a rea¢do do individuo as adversidades e/ou situagdes estressantes
(Mechanic, 1976; White, 1974; Lazarus & Folkman, 1984; Suls, David & Harvey, 1996). Estudos
seminais tomam o Enfrentamento como ato cognitivo e motor utilizado pela pessoa para preservar
sua integridade fisica e psiquica (Lipowisk, 1970), resolver problemas cotidianos (Mechanic, 1976),
obter alivio, gratificacdo e tranquilidade (Weisman & Worden, 1977) e controlar ou reduzir efeitos

fisicos, sociais € emocionais provocados por um evento desfavoravel (Gimenes, 2000).

Diferentes formas de Enfrentamento sdo apontadas na literatura. Folkman e Lazarus (1980),
lideres da classificacao dualista do Enfrentamento (Krohne, 2002), dividem-no em fun¢do do foco:
a) solucdo do problema; b) regulacdo do desconforto emocional. No primeiro tipo, a pessoa tenta
administrar o problema de alguma forma. J4 no segundo, ela tenta regular o impacto emocional
evitando confrontar a realidade (Neri, 2005; Fernandes & Inocente, 2010). Por exemplo, uma
pessoa com medo de agulha, na iminéncia de receber uma injecdo, pode enfrentar o estresse
apressando a agulhada para se livrar logo do problema (foco no problema), ou pode tentar se distrair

lendo uma revista ou navegando na internet com o celular (foco no desconforto emocional).

Ha outros modelos de Enfrentamento, classificaveis como micro ou macroanaliticos
(Krohne, 1996). A abordagem microanalitica identifica muitas estratégias especificas de
Enfrentamento, ao passo que a macroanalitica opera a um nivel mais alto de abstracdo,
concentrando-se em estratégias mais gerais, na maioria das iniciativas tendendo para a dualidade
argumentada por Folkman e Lazarus (1980) (Krohne, 2002). Ilustram a macroanalise os modelos:
Repressao-Sensibilizagdo (Byrne, 1964); Monitoramento-Embotamento (Miller, 1987); Rejeicao da
Atengao (Mullen & Suls, 1982); Modos de Enfrentamento (Krohne, 1989).
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No Modelo Repressdao-Sensibilizagdo (Byrne, 1964; Eriksen, 1966) o Enfrentamento
manifesta-se com diferentes formas de agir, conforme uma tendéncia bipolar. Nesse Modelo, diante
de um Estresse, o individuo: a) ou se localiza num polo (repressor), tendendo a negar ou minimizar
a existéncia do Estresse, falhando em verbalizar sentimentos de angustia e evitando pensar em
possiveis consequéncias negativas desse encontro; b) ou no outro polo, (sensibilizador), reagindo

por meio de pesquisa de informagao aprimorada, ruminagdo e preocupacao obsessiva.

O Modelo Monitoramento-Embotamento (Miller, 1980, 1987) originou-se de pressupostos
que Byrne (1964) e Eriksen (1966) articularam para o Modelo Repressao-Sensibilizagdo. Miller
propos que o individuo reage ao Estresse conforme o valor de atengdo dirigido ao estressor, e que o
nivel de excitagdo pode ser reduzido, se a pessoa consegue reduzir o impacto do Estresse por meio
de estratégias cognitivas evitantes — como distragdo, negacdo ou reinterpretagdo (similar as
dimensdes Evasdo Cognitiva de Lazarus e Repressor de Byrne e Eriksen). Esta estratégia (em inglés
blunting, em portugués embotamento), todavia, acaba tendo mais validade quando o evento
estressor for incontrolavel (exemplo: cirurgia iminente ou exame médico aversivo — Miller e
Mangan, 1983). Por outro lado, se ha possibilidade de controle do evento estressor, estratégias de
monitoramento sdo mais adequadas como Enfrentamento (por exemplo: preparo para um exame

académico).

O Modelo Rejeicao-Atencao (Mullen & Suls, 1982) consiste em duas estratégias de
Enfrentamento: atencdo e rejeigdo. Atengdo refere-se ao foco de atencdo do individuo no evento
estressor, enquanto que Rejeicdo se refere ao desvio da atengdo para longe do estressor. Mullen e
Suls (1982) concluiram que a Rejei¢do produziu melhor adaptagdo fisica (ou seja, menos sintomas,
respostas fisioldgicas reduzidas) do que a Atengdo. Entretanto, em pesquisas de efeitos a longo

prazo, a Atengao gerou melhor adaptacao fisica do que a Rejeicao.

Por sua vez, o Modelo de Modos de Enfrentamento de Krohne (1989) explica a Vigilancia e
a Evasdo Cognitiva com base cognitivo-motivacional. Descrevem as situacdes mais estressantes,
especialmente ansiosas, com duas caracteristicas centrais: a presenca de estimulagdo emocional
aversiva e alta incerteza. A emocdo aversiva estimula o individuo a evitar cognitivamente tudo
relacionado ao Estresse, enquanto a alta incerteza desperta tendéncia vigilante (Krohne, 2002). Pelo
Modelo, a preferéncia habitual por estratégias de Enfrentamento evasivas ou vigilantes reflete
diferencas individuais na susceptibilidade a excitacdo emocional ou a incerteza. Individuos mais
sensiveis ao desconforto produzido pela emocao estressante tendem a empregar evasdo cognitiva.

Mas pessoas especialmente afetadas pela incerteza experimentada pelo estresse, tendem a
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enfrentamento vigilante, visando a minimizar a probabilidade de ocorréncia imprevista de eventos

aversivos (Krohne, 2002).

Sobre a relacdo entre as estratégias de Enfrentamento — Vigilancia e Evasdo Cognitiva — ha
trés posicionamentos: 1) Byrne (1964) e Eriksen (1966) sugerem uma estrutura unidimensional e
bipolar entre os construtos; ii) Krohne (1989) postula independéncia entre os construtos; iii) Mullen

e Suls (1982) deixam em aberto a relacao.

O Modelo de Krohne (1989), portanto, distingue-se por considerar a Vigilancia e a Evasao
Cognitiva ndo correlacionados e, com isso, formam uma estrutura bidimensional com quatro
possibilidades (numa matriz 2x2, sensibilizadores, repressores, ndo-defensivos e altamente
ansiosos). Para Krohne, a Vigilancia ¢ uma busca por informagdes que possam reduzir os aspectos
inesperados do evento estressor, enquanto a Evasao Cognitiva ¢ a tentativa de se livrar do Estresse
distanciando-se das informagdes do evento estressor, j4 que mais incomoda o desconforto

emocional provocado pelas informagdes.

Na logica de seu modelo, Krohne sugere que os tipos de Enfrentamento, a Vigilancia e a
Evasdo Cognitiva, estio num nivel mais elevado de uma hierarquia de Enfrentamentos, chamadas
Superestratégias (Figura 1). Logo abaixo, na hierarquia, estdo os comportamentos vinculados a
Vigilancia ou a Evasdo Cognitiva, nomeadas como Estratégias de Enfrentamento. Mais abaixo as
Acgdes de Enfrentamento. Por exemplo, assistir a um filme antes de uma importante cirurgia ou ler
uma revista na sala de espera do dentista sdo A¢des de Enfrentamento pertencentes a Estratégia de
Enfrentamento Desvio de Atengdo, que se vincula a Superestratégia Evasdao Cognitiva. Ademais, as
linhas tracejadas do modelo (Figura 1) indicam que diferentes abordagens podem levar a diferentes
classificagoes (Laux & Weber, 1987; Stone & Neale, 1984 apud Krohne, 1989). O ponto de
interrogagdo na Figura 1 sugere a possibilidade de surgimento de outra Superestratégia. O Modelo
Modos de Enfrentamento, repete-se, postula que as Estratégias de Enfrentamento ndo se
correlacionam. Modelo que embute uma interessante forma de agregar os tipos de Enfrentamento

(normalmente tratados numa abordagem micro), sem deixar de ser um modelo macroanalitico.
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Superestratégias [ Evasdo Cognitiva |

_ /\ VN / N
o /\ /\ /r /\\ /\ /\

Enfrentamento

Figura 1. Organizacio hierarquica das Estratégias de Enfrentamento do Modelo de Krohne (1989).
Fonte: Traduzido de Krohne (1989).

Outra diferenga do Modelo de Modos de Enfrentamento de Krohne (1989) ¢ postular que o
individuo, na pratica, ndo ¢ tdo fiel a uma s6 Superestratégia, podendo alterni-la com o uso de
outras estratégias, conforme sua conveniéncia. Sendo assim, a classificacdo do individuo terd mais
sentido em fung¢do da frequéncia com que ele emprega cada Superestratégia (Krohne, 1986). Diante
disso, o Modelo utiliza um grafico bidimensional para descrever quatro perfis do individuo: a
Vigilancia Rigida, a Evasdo Cognitiva Rigida, Enfrentamento Flexivel e Enfrentamento Instavel

(Figura 2).

A pessoa com Vigilancia Rigida (Sensibilizadores) utilizam mais frequentemente a
Vigilancia do que a Evasdo Cognitiva. Ja o individuo com Evasdo Cognitiva Rigida (Repressores)
utiliza mais a Evasdo Cognitiva do que Vigilancia. Por sua vez, o Enfrentamento Flexivel (Nao-
Defensivo) se marca pelo desapego a quaisquer tipos de estratégias. Em contraste, quem usa o
Enfrentamento Instavel (Altamente Ansiosos) tém grande propensdo a combinar altas doses de
Vigilancia e Evasdao Cognitivas. Assim, o modelo bidimensional de Modos de Enfrentamento de

Krohne (1989) esta esquematizado na Figura 2.

Frequéncia de Enfrentamento - Vigilancia
alta
A
Vigilancia Rigida Enfrentamento Instavel
(Sensibilizadores) (Altamente Ansiosos) o
Frequéncia de
baixa alta  Enfrentamento —
> Evasio
, Cognitiva
En~frentame{1t0 Flexivel Evasdo Cognitiva
(Nao-defensivos) Rigida (Repressores)
baixa

Figura 2. Modelo bidimensional de Estratégias de Enfrentamento do Modelo Modos de Enfrentamento.
Fonte: Krohne (1989).
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Em seguida, o Modelo de Modos de Enfrentamento (Krohne, 1989) foi reconceituado a
partir dos processos cognitivos que podem explicar a preferéncia de uma Superestratégia em
detrimento de outra. Havendo maior uso da Vigilancia, ¢ provavel que o individuo sinta maior
desconforto com a incerteza que envolve o evento estressor. Ja quem utiliza mais a Evasdo
Cognitiva busca distanciamento mental e instrumental do evento estressor, de modo a evitar ao
maximo possivel o desconforto emocional instalado. Com isso, o Modelo reclassifica: a) a
Superestratégia Vigilancia para Intolerancia a Incerteza; b) a Evasao Cognitiva para a Intolerancia

ao Desconforto Emocional (Figura 3).

Quem utiliza Enfrentamento Flexivel (Nao-Defensivos), por sua vez, por pouco demonstrar
sentimentos, nao sente especial dificuldade diante da incerteza ou do desconforto emocional. Neste
caso, inexiste preferéncia forte por determinada Superestratégia. Em vez disso, a pessoa organiza
seu comportamento com elevada racionalidade, de acordo com os requisitos da situagdo e utilizando

suas proprias experiéncias para escolher qual Superestratégia adotar (Krohne, 1989).

Por fim, o individuo com Enfrentamento Instdvel (Altamente Ansioso) tenta minimizar a
incerteza e o desconforto emocional ao mesmo tempo por se sentir altamente estressado pelos dois
motivos. Como isso, ¢ muito dificil, na maioria das situagdes da vida real, eles geralmente
experimentam conflitos, o que explicaria seu comportamento instavel de Enfrentamento. Por
exemplo, ¢ comum, apdés o emprego do Enfrentamento “desvio de atengdo”, sentirem que, na
verdade, o Enfrentamento “monitoramento de um sinal de aviso” poderia ter sido melhor. A figura 3

esquematiza essa reconceituacao (Krohne, 1989).

Intoleriancia a Incerteza

A

Sensibilizadores Altamente Ansiosos
Intolerincia ao
Desconforto
»  Emocional
Nao-defensivos Repressores

Figura 3. (Re)conceituacio das Superestratégias de Enfrentamento Vigilincia e Evasido Cognitiva.
Fonte: Krohne (1989).
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Apesar de tratar de um contexto diferente, o0 Modelo de Krohne (1989) assimila melhor a
maneira como as reagdes humanas ao desconforto ocorrem na pratica. E dificil imaginar que a
maioria das pessoas adira sempre um tipo de Enfrentamento. Esta Tese endossa a perspectiva de
Krohne (1989), de que ambas as Superestratégias de Enfrentamento coexistem no individuo em
diferentes proporcdes. Se isso faz sentido para o Estresse de forma geral, provavelmente fara

sentido para uma emogao negativa, a Culpa.

Na proxima se¢do sera definido o conceito de Culpa e sera descrito como este conceito

evoluiu na literatura.

2.2 CULPA

A Culpa ¢ um tipo de Estresse (Lazarus & Folkman, 1984). A Culpa ¢ definida como uma
emoc¢dao em que o individuo reconhece sua incapacidade de alcangar, quer na realidade ou na
imaginacio, padrdes pessoais, sociais ou morais (Watson ¢ Spence, 2007). E a Culpa uma emogio
autoconsciente e negativa (Dahl et al., 2003), que pode ocorrer tanto no isolamento social quanto

nos contextos sociais (Baumeister et al., 1994).

Diversas ciéncias abordam a Culpa e sua influéncia no comportamento (Oliveira, 2013);
Para Ghingold (1981), se destacam a Filosofia, Teologia e Psiquiatria. A Culpa ¢ uma emocao
comum, de natureza negativa e culturalmente transversal (Oliveira, 2013), ¢ multidimensional por
ser afeto-cognitivo e, geralmente se manifesta a posteriori (Izard, 1977; Wolman, 1973). Se origina
na percep¢ao pessoal sobre ter feito algo injusto, tendendo a originar comportamento de reparacao,
corre¢dao ou compensagao da a¢do causadora da emogao (Roseman, 1979; Ghingold, 1981), também

pode se caracterizar como remorso € auto-puni¢do por conta da transgressao (Izard, 1977).

Também ¢ possivel ocorrer Culpa mesmo sem haver um comportamento objetivamente
negativo (Roseman, 1979). Ghingold (1981) acrescenta que a Culpa também pode estar associada a
manuten¢do da autoimagem. Parece existir relacdo entre Culpa e autoestima, porque a Culpa tende a
violar valores internos, o que resulta em redugcdo da autoestima (Burnett & Lunsford, 1994).
Também parece haver relagdo entre o controle de uma situacao e a Culpa; quanto maior o controle,
maior a probabilidade de Culpa (Oliveira, 2013). Festinger (1957) relaciona a Culpa a Teoria da
Dissonancia Cognitiva. Isso porque na Dissonancia Cognitiva hd um conflito entre duas crengas do
individuo, o que gera ansiedade por conta do desconforto resultante que promove posteriormente a

necessidade de retomar uma consisténcia cognitiva.
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As articulagdes, acima nesta se¢do, sobre a Culpa formam a base para o conceito da Culpa
do Consumidor. O contexto consumo ndo apenas delimita o comportamento do individuo, mas
revela nuances da Culpa nao abordadas pela Psicanélise, Psicologia, Teologia e outras ciéncias. Na

proxima se¢do sera definido o conceito de Culpa do Consumidor.

2.2.1 Culpa do Consumidor

A Culpa do Consumidor, define Lascu (1991), ¢ uma emog¢do negativa resultante da
ansiedade provocada por uma decisdo individual em contexto de consumo, que viola seus valores
ou suas normas. Por isso, tal emog¢ao tem o potencial de ser um excelente motivador do consumo
(Butler, 1993). O Comportamento do Consumidor visa a entender como o processo da Culpa
funciona. H4 estudos que analisam a maneira pela qual a Culpa influencia no comportamento de
consumo (Lascu, 1991), como as comunicagdes de Marketing podem convencer o consumidor a
comprar em vista da Culpa (Ghingold, 1981; Soscia, Busacca & Pitrelli, 2008), como a Culpa afeta
a compra por impulso (Sengupta & Zhou, 2007) o consumo compulsivo (Hassay & Smith, 1996),

ou ainda o consumo hedonico (Okada, 2005).

Em uma das modelagens da Culpa, Burnett ¢ Lunsford (1994), integram-na no processo de
decisdo de compra e propdem tipologias e seus determinantes. Para Burnett e Lunsford (1994)
existem trés categorias de Culpa do Consumidor: o estado de culpa (antecipada ou reativa); a
decisdo de compra (culpa gerada pela decisdo de comprar ou de ndo comprar); o foco da culpa
(quem ¢ afetado pelas decisdes? outros ou a pessoa). Ja os determinantes da Culpa do Consumidor
sdo0: a culpa financeira (relacionada a fatores econdmicos); a culpa relacionada com satde e bem-
estar; a culpa por quebra de principios e crengas morais; a culpa por decisdo de compra que viola

obrigagoes sociais (Burnett & Lunsford, 1994).

Outras pesquisas sobre a Culpa do Consumidor sdo destacadas por Dedeoglu e Kazancoglu
(2012). Algumas abordam seus antecedentes (Hassay & Smith 1996; Miao 2011; O'Guinn & Faber
1989; Puri 1996; Rook 1987; Sengupta & Zhou 2007), outros focam nas consequéncias (Bagozzi et
al. 2000; Cooke, Meyvis & Schwartz 2001; Meyvis & Cooke 2007; Tsiros & Mittal 2000). Tem
também os estudos que a relacionam ao Hedonismo, aos desejos e as indulgéncias (Belk et al.,
2003, Kivetz & Simonson 2002; Ramanathan & Williams 2007; Sela, Berger & Liu 2008; Okada
2005; Xu & Schwarz 2009).
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Em destaque, o Modelo de Culpa do Consumidor de Dedeoglu e Kazancoglu (2010)
compreende cinco dimensdes: hesitacdo, tristeza, relutdncia em gastar, lamento e auto-culpa. Em
outro artigo, Dedeoglu e Kazancoglu (2012) concluiram empiricamente que os antecedentes da
Culpa do Consumidor s3o: a) arrependimento devido a agdo; b) pesar devido a inagdo; c)

transgressao das normas; d) falhas de autocontrole; e) indulgéncias em desejos hedonicos.

Enfim, quando se trata de Culpa do Consumidor, as sensagdes, o desconforto € o
Enfrentamento tém especificidades conforme o contexto de consumo. Nessa esfera avulta a situagao
de Consumo Moral. Compreender o Enfrentamento de Culpa nestas condi¢gdes depende do critério
basilar para o julgamento moral humano: a avaliagio Etica do individuo. Entdo, a seguir se

examinam a Etica e a Etica do Consumidor.

2.3 ETICA

Discutida por grandes pensadores desde a Antiguidade, a Etica recebeu reflexdes de varios
campos do conhecimento, como Filosofia, Psicologia, Linguistica, Literatura, Medicina, Fisica
(Pinheiro, 2009). Mas ¢ na Filosofia que a Etica nasceu e mantém-se como um de seus troncos

(Marcondes, 2009).

A Etica ndo possui defini¢do clara (Shah, et al., 2018). O termo “ética” originou-se do grego
ethos, que significa “o conjunto de costumes, habitos e valores de uma determinada sociedade ou
cultura” (Marcondes, 2009, p. 9). Ha pesquisadores que consideram a Etica como uma reflexdo
sobre o que ¢ bom ou mal, certo ou errado (Dutt & Wilber, 2010), ou também um tema que versa
sobre um codigo de conduta na orientacdo do comportamento humano (Callicott & Frodeman,

2009).

O comportamento de um individuo ¢ considerado ético quando representado pela decisdo
mais correta possivel, tendo como pardmetro um valor ou principio, seja do individuo, seja da
sociedade em que ele estd inserido (Jones, 1991; Marcondes, 2009). Com isso se enxerga o quanto o
tema ¢ complexo, e sujeito a diferentes interpretacdes, conforme as circunstancias e as percepgdes

envolvidas na reflexdo (Nantel & Weeks, 1996).

A Etica considera muito importante o dever e o compromisso do ser humano na escolha de

suas acoes. Isso porque, ainda que livre, o individuo precisa limitar essa liberdade em favor das
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normas, regras, leis e costumes, que t€ém por base valores e principios importantes para a sociedade

(Passos, 2011).

J& o termo “moral”, ¢ tratado de varias formas. Para alguns, Etica e Moral néo passam de
diferenciagdes taxindmicas, ou, no minimo, ndo hd uma preocupacdo séria em diferencid-los. O
proprio psicanalista Freud ¢ um exemplo disso (Di Matteo, 2006). Nessa vertente predomina a
etimologia de ambos os termos, que sdo idénticos, diferenciando-se apenas na origem — a “ética”

vindo do grego (ethos), a “moral” do latim (mor) (Passos, 2011).

Todavia, outros autores fazem questio de distinguir Etica e Moral (Valério, 2010). Neste
caso, ¢ mais comum que a moral tenha uma dimensao mais individual, assumindo o papel de avaliar
e normatizar a a¢do do individuo enquanto um fato histérico, ficando para a ética a teorizacdo das
condutas, comparando-as com as diversas concep¢des ou doutrinas éticas, mas sempre se mantendo
num carater mais abstrato, coletivo e dedutivo (Vasques, 1975; Marcondes, 2009). Outras distingdes
também sdo utilizadas. De La Taille (2006), por exemplo, afirma que a moral corresponde ao

questionamento: “como devo agir?” enquanto a ética questiona: “que vida eu quero viver?”.

O proéprio termo “ética” por vezes € utilizado com conotacdes diferentes: a) descritiva (neste
caso, sindnimo de moral); b) normativa (preceitos mais especificos que estabelecem normas. Por
exemplo: Etica Médica); ou c) reflexiva (reporta ao estudo sistematico dos fundamentos e dos
pressupostos dos fatos morais) (Marcondes, 2009). Ainda assim, para Passos (2011), atualmente o
termo ‘““ética” vem predominando sobre o termo “moral”, possivelmente por seu carater mais geral e

menos identificado com a religido.

No Marketing, o termo “ética” também predomina sobre a “moral”. Convencionou-se, por
exemplo, denominar algumas linhas de pesquisa de Etica do Consumidor ou Etica dos Negocios,
em vez de Moral do Consumidor ou Moral dos Negocios. Ademais, quando o termo “moral” ¢
utilizado, geralmente ¢ ocasionado por escolha pessoal dos autores, podendo ser substituida por
“gtica” sem alterar o sentido (por exemplo, Intensidade Moral de Jones, 1991; Desenvolvimento

Cognitivo Moral de Trevino, 1986; Kohlber, 1984).

O estudo da Etica na Filosofia, diferente do carater pragmatico e dualista do construto a ser
utilizado na Tese, aborda diversas concepgdes, fruto da contribuicio de varias geracdes de filosofos

que se posicionaram de formas diferentes sobre o tema. As principais serdo descritas a seguir.
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2.3.1 Concepgdes ou Doutrinas Eticas

A reflexdo sobre a Etica, que da inicio as variadas concep¢des ou doutrinas éticas, se inicia
na Idade Antiga, com os filosofos gregos (Pinheiro, 2009). Seu maior representante ¢ Aristoteles
(Shah et al., 2018). A questdo central da Etica de Aristoteles era a busca pelo bem supremo da vida
humana, a felicidade (Passos, 2011). Para Aristételes, o caminho para a verdadeira felicidade era o
agir moral (Rodrigues, 2009), sendo, por conta disso, sua ética classificada como finalista. Esta
ética € constituida por um conjunto de qualidades que deveria definir a vivéncia e convivéncia ideal
entre as pessoas (Passos, 2011). Esse conjunto de qualidades sdao chamados de Virtude. Diante das
mais diversas circunstancias, o individuo devera sempre tomar as melhores decisdes com base em
exemplos de virtude como generosidade, honestidade, coragem, paciéncia, bom humor, amizade,

etc. (Van Hooft, 2013; Rachels, 2006).

A partir da Idade Média, consolida-se na Europa o Cristianismo como religido oficial. Isso
influenciara fortemente a pratica moral da populagio. Na Etica Cristd, diferindo da Etica da Virtude
de Aristoteles, o mais importante para a vida do individuo ¢ a sua relagdo com Deus. As virtudes
mais valorizadas, neste caso, sdo a f€, a esperanca e a caridade. Para o cristdo, o pecado estd na
esséncia do individuo e sua felicidade dependera muito de como ele se relacionard com Deus por
meio de sua fé (Passos, 2011). Em semelhan¢a com outras tradigdes monoteistas, como o Judaismo
e o Islamismo, no Cristianismo a conduta humana deve ser regida por uma legislacdo divina,
registrada em algum escrito canonico. Ademais, mesmo pressupondo-se que o individuo tenha
liberdade em suas escolhas, suas decisdes e seu comportamento terdo implicagdes eternas (Rachels,
2006). No Cristianismo, o texto canonico mais importante ¢ a Biblia. Todavia, na atualidade, o
cristianismo se diversificou muito, distanciando-se sensivelmente das normas e doutrinas catolicas
que prevaleceram por varios séculos da Idade Média na Europa e que foram bem desenvolvidas por

pensadores como Santo Agostinho e Tomés de Aquino (Marcondes, 2009).

Importante salientar que a doutrina Etica proveniente do cristianismo da Igreja Catélica é
diferente da Protestante. Max Weber foi o precursor no estudo da Etica Protestante como um forte
influenciador do pensamento religioso no comportamento econdmico e social ocidental. O que
chama a aten¢@o de Weber ¢ o uso do racionalismo econdmico, que concorda com ideais ascéticos e
puritanos, onde se prega que o lucro do trabalho deve ser reaplicado no proprio sistema novamente,
gerando um circulo de prosperidade e consumo (Weber, 2004). Portugal (2007), por exemplo,
afirma que ¢ inegavel a importancia de Weber para a compreensdo do fendmeno do consumo de

luxo atual. A ideia por tras dessa Etica é atenuar o desconforto emocional da culpa do pecado da
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usura. Nesta Etica, inverte-se o valor da acdo, de modo que o individuo passa a buscar
constantemente o lucro através do trabalho, e podera consumir e prosperar sem peso na consciéncia,
pois, conforme a doutrina calvinista, quanto maior a prosperidade, maior a evidéncia do favor de

Deus para aquele individuo (Weber, 2004).

Avangando no tempo, na Idade Moderna, surge a Etica Kantiana. Kant formulou uma ética
que rompe com os pensamentos grego e cristdo (Rachels, 2006; Freitag, 1989; Pinheiro, 2009). Para
Kant, a racionalidade do ser humano deve ser o norte na defini¢do de uma doutrina ética. O unico
bem em si mesmo, diz Kant, ¢ a “Boa Vontade”, ou seja, a acdo humana destituida de quaisquer
interesses pelos resultados da agdo (Passos, 2011; Freitag, 1989). Para explicar a defini¢do dos
critérios de uma conduta moral, Kant estabelece o conceito de Imperativo Categorico. Isso significa
que, o ordenamento determinado pela Boa Vontade deve servir para todos os individuos, sem
excecdo e deve estar desapegado de fatores empiricos, desinteressada e desprovida de finalidade
(Passos, 2011, O’Neill, 1995). Tal ética ¢ baseada no puro dever, ¢ metafisico e idealista (Passos,
2011). Se o individuo ndo aceita determinados principios, ndo se trata apenas de uma questao moral,

mas de incapacidade racional (Rachels, 2006).

Em forte contraposicdo a ¢tica idealista de Kant, ha a ética consequencialista do
Utilitarismo. O primeiro a formular o principio bésico dessa concepgao foi Jeremy Bentham: uma
acdo moral deve promover a maior satisfagdo ¢ o menor sofrimento possivel aos envolvidos
(Rachels, 2006). Para avaliar se a acao foi moral ou imoral, Bentham sugere calcular as proporc¢des
de satisfacdo e sofrimento resultantes da agdo com base nos seguintes critérios: a) intensidade; b)
duracdo; c) certeza; d) proximidade; e) fecundidade; f) pureza. Se, no balango final, a satisfagcdo for

maior que o sofrimento, uma agao ¢ ética (Costa, 2002).

Diversas outras doutrinas éticas foram concebidas. Grandes filésofos e pensadores
contribuiram. A partir da Idade Contemporanea, autores como Maquiavel, Marx, Nietzsche, Peirce,
Sartre e outros apresentaram perspectivas éticas com denso teor pragmatico e existencialista. A
moralidade para Marx, por exemplo, ¢ relativa e condicionada as condi¢des historicas. Ja Nietzsche
propde uma forte inversao dos valores tradicionais e normativas propondo que os individuos devem
se livrar dos costumes e dos ideais ascéticos. Peirce, por sua vez, despreza os temas metafisicos e
defende que questdes morais, assim como quaisquer outras questdes filoséficas, sejam tratadas com
o rigor do método cientifico. Também Sartre e Maquiavel, precursores do Existencialismo, rejeitam
verdades metafisicas com os valores universais, ndo dando lugar para normas com origens idealistas

ou divinas e sobrenaturais (Passos, 2011; Marcondes, 2009).
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Mesmo que as concepcdes ou doutrinas éticas possam ser utilizadas como varidveis num
estudo aplicado (como no Marketing, por exemplo), é mais comum utilizar o conceito de Etica na
perspectiva dualista — Deontologia e Teleologia — pela capacidade de agregar todas as concepgoes e
doutrinas éticas descritas acima. As defini¢cdes de Etica Deontologica e Teleologica serdo descritas

no proximo item.

2.3.2 Eticas Deontologica e Etica Teleologica

Mesmo sendo abstrata e subjetiva a Etica, seu papel é apoiar a vida cotidiana (Marcondes,
2009). Em vista da quantidade de concepgdes e teorias éticas apresentadas, percebe-se o quanto €
desafiador utilizar a Etica como variavel em pesquisas empiricas e quantitativas. Ainda que, na
literatura do Marketing muitas pesquisas fazem uso de especifica doutrina ética, modelos de maior
impacto na literatura — por exemplo, o modelo de Hunt e Vitell (2006) — preferem utilizar a
dualidade, Etica Deontologica e Teleolégica, provavelmente por seu carater mais pratico e objetivo,

contemplando praticamente todos os tipos de éticas apresentadas pela Filosofia (Brunk, 2010).

A Etica Deontolédgica parte da premissa que a agdo do individuo deve se reportar a um
conjunto de regras, principios, fundamentos, valores e sistemas de deveres morais, ja a Etica
Teleologica tem como premissa basica a ideia de que o valor da agdo estd nos seus resultados
(Frankena, 1963). As éticas Kantiana e Cristd sdo exemplos de Eticas Deontologicas. Ja o

Utilitarismo é um exemplo de Etica Teleolégica.

Uma vez descrito o conceito de Etica; as principais concepcdes e doutrinas éticas da
Filosofia; e os conceitos de Etica Deontologica e Teleologica, sera descrito a seguir o conceito de
Etica do Consumidor visando compreender como o conceito de Etica ¢ trabalhada na 6tica do

Comportamento do Consumidor.
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2.3.3 Etica do Consumidor

No Marketing, estudos da Etica aplicado aos negocios se distinguem dos focados ao
Comportamento do Consumidor. A ética aplicada aos negdcios se enquadra no campo das Ciéncias
Sociais. Trata-se de uma disciplina tedrica, um sistema conceitual, um corpo de conhecimentos que

torna inteligivel os dilemas morais do individuo envolto em contexto dos negocios (Srour, 2008).

Ja a Etica do Consumidor trata de regras morais, principios e padrdes que orientam os
consumidores na selecdo, compra, uso e disposicdo de mercadorias ou servigos de forma
socialmente responsavel (Muncy & Vitell, 1992). Alguns dos principais periédicos onde ambos os
temas — Etica nos negocios e Etica do Consumidor — sdo abordados com frequéncia sdo: a) Journal
of Marketing, b) European Journal of Marketing; c) Journal of Business Ethics; d) Journal of
Macromarketing, €) Journal of Public Policy & Marketing (D’ Angelo, 2003).

Em revisdo da literatura, Newholm e Shaw (2007) destacaram a amplitude das areas em que
a Etica do Consumidor esta presente. Por exemplo: a) na relagio entre Etica, comportamento e
cultura do consumidor (Vitell, 2003); b) na resisténcia do consumidor as estratégias de Marketing
(Holt, 1997); c) na sustentabilidade e projetos individuais (Parkins & Craig, 2006); d) nos esforgos
corporativos, coletivos e sociais empreendedores em relacdo para criagdo de oportunidades e
espacos de consumo ético (Crane, 2005); e) nas perspectivas académicas sobre a ética do consumo
(Crocker & Linden, 1998); f) no consumo ético como um projeto consciente de individuos e

pequenos grupos (Harrison et al., 2005) e outros.

Todavia, a ligagdo entre as crencas ¢ticas do consumidor, suas intengdes € seus
comportamentos ainda ¢ pouco examinada (Shah et al., 2018). O foco de analise da ligacao entre
Etica e Marketing ¢ maior no 4ambito dos negécios ou de gestio (Cheema, Imtiaz & Shafig, 2013;
Muyjtaba & Afza, 2011; Tabish, 2009). Porém, ha um avango na compreensao do tema no ambito do
Comportamento do Consumidor. Por exemplo, Ehrich e Irwin (2005) afirmam que embora os
consumidores pegam informagdes sobre atributos éticos do produto, nao significa que irdo consumi-
lo. O Materialismo se relaciona com comportamentos éticos mais baixos (Muncy & Eastman,
1998). A concepcao filoséfica predominante no marketing, apoés a dualidade deontologia versus
teleologia, ¢ o utilitarismo (Nantel e Weeks, 1996). Além disso, o critério para o julgamento ético de

um individuo pode variar conforme a situagao e os resultados produzidos (Vitell & Muncy, 1992).

Num modelo de Intensidade Moral (Jones, 1991) se da énfase na intensidade do dilema

moral do individuo. Para Jones, esse dilema possui seis dimensdes: a) magnitude das consequéncias
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da decisdo; b) consenso social de aceitabilidade ou rejeicdo da decisdo; c) probabilidade de efeito,
que mede a relagdo entre a ocorréncia do comportamento e a ocorréncia de danos ou beneficios; d)
imediatismo temporal, que mede a diferenca entre o tempo em que a agdo ¢ realizada e o seu
resultado; ) proximidade, que mede a empatia com a vitima da decisdo do agente seja na esfera
cultural, social, fisico ou psicoldgico; e, f) concentragdo de efeito, que mede a gravidade de uma
acdo, independente do nimero de vitimas. O modelo também considera a existéncia de trés estagios

para a tomada de decisdo, a) a percepg¢do; b) o julgamento; e ¢) a intengao moral.

O modelo H-V utiliza densamente a dualidade deontologia e teleologia. Também incorpora
outros conceitos e teorias de outros autores relacionado a Etica. Por exemplo, a) Contratos Sociais
Integrados (Donaldson & Dunfee, 1994); b) Intensidade Moral (Jones, 1991); ¢) Oportunidade
(Zey-Ferrell, Weaver & Ferrell 1979); d) Religiosidade (Wilkes, Burnett & Howell 1986; Vitell &
Paolillo 2003); e) Compromisso Organizacional (Hunt, Wood & Chonko, 1989); f) Maquiavelismo
(Singhapakdi & Vitell 1991); g) Resisténcia do Carater Moral (Williams & Murphy 1990); h)
Desenvolvimento Cognitivo Moral (Trevino, 1986); e, i) Sensibilidade Etica (Sparks & Hunt 1998).

E muito dificil, na pratica, o individuo reconhecer o conjunto completo de alternativas
possiveis. Isso ndo anula o modelo, apenas torna o conjunto evocado de alternativas um pouco
menor que o universo de alternativas potenciais. Apos perceber que estd diante de um dilema moral,
o individuo analisard as alternativas a partir de duas avaliagdes: um deontoldgico e outro
teleologico. No processo de avaliagdo deontoldgica, o individuo avalia a corregao ou incorrecao dos
comportamentos implicados em cada alternativa comparando-se com um conjunto de métodos de

normas deontologicas (Hunt & Vitell, 2006).

As normas Deontologicas sao compostas pelos principais valores e normas da sociedade —
que tangenciam a religido, Filosofia e a cultura (Donaldson & Dunfee, 1994) — e também normas
locais mais especificas, que define uma espécie de contrato social com o objetivo de manter a
integracao entre os individuos (Donaldson & Dunfee, 1994; Dunfee, Smith & Ross, 1999). Ja na
avaliacdo Teleoldgica, embora a teoria H-V proponha que o processo de avaliagdo seja influenciado
pela conveniéncia e probabilidade de consequéncias, ndo ha regra especifica de processamento
como no caso da avaliagdo Deontoldgica. O resultado da avaliagdo Teleologica sera a avaliacdao
sobre a relativa bondade versus maldade provocada pelas alternativas, conforme percebidas pelo

tomador de decisdes (Hunt & Vitell, 2006).

A teoria H-V portanto, postula que os julgamentos éticos de um individuo sdo uma fungao

da avaliagdo deontologica e teleoldgica do individuo.
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JE = f (AD, AT)

onde

JE = Julgamento Etico

AD = Avaliagdo Deontologica
AT = Avaliagao Teleologica

E possivel que individuos, em algumas situacdes, sejam tio rigorosos na avaliagio
Deontoldgica (por exemplo, Kantianos ou Religiosos Puritanos) que as consequéncias de uma agao
(ou seja, a avaliagdo Teleoldgica) sejam ignoradas, fazendo AT igual a zero. Mas tal ocorréncia ¢
rara. Do mesmo jeito, ¢ possivel supor individuos rigorosos na avaliagdo Teleoldgica (pensam s
nas consequéncias de suas agdes) € sem a menor preocupacao com normas religiosos, culturais etc.

Neste caso, AD ¢ igual a zero, mas isso também ¢ bem incomum (Hunt & Vitell, 2006).

O Modelo H-V postula que seu funcionamento ¢ mais consistente nos dilemas éticos
centrais, relativamente aos periféricos. E uma premissa sua ¢ que julgamentos e intengdes €ticas sao
excelentes preditores do comportamento (Engel, Blackwell & Kollat 1978; Howard & Sheth 1969;
Fishbein & Ajzen, 1975). A coexisténcia das avaliagdes Deontoldgica e Teleoldgica do Modelo H-V
ajuda a explicar porque, as vezes, o individuo percebe uma alternativa como mais ética, mas prefere
outra. Em vista disso, o0 modelo H-V aponta que, ante comportamento e intengdes inconsistentes

com os juizos éticos, um dos resultados sera a Culpa (Hunt & Vitell, 2006).

Uma das caracteristicas pessoais mais influentes na avaliagdo Deontologica da pessoa ¢ a
religido. Hunt e Vitell (2006) sustentam que o ser religioso tende a julgamento deontolégico mais
saliente que o ndo religioso. Vitell, Paolillo e Singh (2005), ao examinarem os impactos intrinseco e
extrinseco da religiosidade nas crengas éticas, concluiram que o individuo que incorpora

sinceramente a fé na vida cotidiana realiza um julgamento ético mais intenso.

Hunt e Vitell (2006) somaram outras variaveis na constru¢do do Modelo H-V. Os sistemas
de valores e crencas do individuo possivelmente afetardo o seu processo decisorio. Ja a forca de
carater moral atua como um moderador entre as intengdes € o comportamento. Essa forca estd
relacionada a Etica da Virtude de Aristoteles, ou seja, individuos com alto carater moral possuem
maior for¢a de vontade para tomarem decisdes coerentes com seus juizos éticos (Williams &

Murphy, 1990).

Outra variavel importante ¢ a sensibilidade ética (Hunt & Vitell, 2006). O Modelo H-V

pressupdem que cada individuo terd determinada sensibilidade, que o permite perceber ou nao um
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dilema moral. Estudos a respeito da sensibilidade ética descobriram relagdes interessantes, como a

relacdo negativa entre relativismo e sensibilidade ética (Shaub, 1989; Sparks & Hunt, 1998).

As Eticas Deontologica e Teleologica tem sido excelentes bases para a formulagio tedrica
(Hunt & Vitell, 2006). Mas Vitell, Singhapakdi e Thomas (2001) atentam para a predominancia da
Etica Deontoldgica, sobre a Teleologica, no julgamento ético e nas intengdes. Goolsby e Hunt
(1992) demonstraram também que, quanto maior a capacidade cognitiva, maior a tendéncia a usar

as normas deontoldgicas nas avaliagoes.

Uma vez definidos os conceitos de Etica e Etica do Consumidor, sera descrito a seguir o
conceito de Orientacao Religiosa do Consumidor onde sera detalhado os conceitos de Religiosidade
Intrinseca e Extrinseca de Alport (1950) e como estes conceitos sdo trabalhados na perspectiva do

Comportamento do Consumidor.

2.4 RELIGIOSIDADE DO CONSUMIDOR

A influéncia da Religiosidade — uma manifestacdo tipicamente humana — na vida econdmica
¢ um tema recorrente na historia (Aydemir & Egilmez, 2010). Pesquisas empiricas tém demonstrado
que a Religiosidade influencia fortemente nas atitudes e comportamentos do individuo.
Possivelmente, isso se deve a auto-identidade religiosa, que ¢ formada pela internalizagdao do papel

do individuo frente as expectativas fornecidas pela religido escolhida (Weaver & Agle, 2002).

Uma religido ¢ uma crenga em uma divindade, que pode ser acompanhada de compromisso
em seguir os principios nela estabelecidos (Bernardin, 2006; McDaniel & Burnett, 1990; Johnson et
al., 2001). Allport e Ross (1967) preferem o termo Orientacdo Religiosa como a medida em que
uma pessoa vive suas crengas religiosas. A literatura filoséfica define Religiosidade como o
conjunto de conhecimentos, agdes e estruturas com as quais o ser humano expressa reconhecimento,
dependéncia e veneragdo ao sagrado (Mondin, 1980). Bjarnason (2007) vislumbra na Religiosidade
trés dimensoes: afiliacdo religiosa, atividade religiosa e crenca. No entanto, em estudos aplicados
predominam as dimensdes de Religiosidade de Alport (1950): Intrinseca e Extrinseca. A Intrinseca
diz respeito a satisfagdo religiosa em si ¢ a Extrinseca tem a ver com a valorizagdo dos fatores

externos que podem beneficiar o individuo ao externalizar sua religiosidade.

Muitos incluem a Religiosidade no estudo da Etica do Consumidor. Por décadas, se

examinou o impacto da Religiosidade no julgamento, nas crencas € no comportamento ético do
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individuo (por exemplo, Hunt & Vitell, 1986; McNichols & Zimmerer, 1985; Rawwas, 1996).
Estudos mais antigos mostraram a Religiosidade com efeito positivo no julgamento ético do

individuo (Huffman, 1988; Giorgi & Marsh, 1990).

A Religiosidade importa ainda como importante critério de moralidade e julgamento ético
(De La Taille, 2009). Muitas das melhores produgdes artisticas e literarias, de civilizagdes antigas e
modernas, tiveram inspiracao religiosa (Mondin, 1980). Sua importancia reside possivelmente no
carater absoluto e soberano de valores que a circundam como verdade, justica, direito, bondade,
sabedoria etc. A ideia de um Deus soberano e absoluto conceder aos valores absolutos a dignidade

que lhes compete (Mondin, 1980).

Apesar de estreitas ligagdes entre Religiosidade e Etica (Geyer & Baumeister, 2005; Walker
& Pitts, 1998), esses sdo conceitos diferentes. A Religido € o encontro com Deus, com o sagrado,
envolve um reconhecimento humilde e devoto do seu valor absoluto ¢ da sua santidade. Ja a Etica
compete o cuidado e realizagdo dos valores que correspondem a esséncia do homem (Mondin,
1980). Mesmo que a maioria das religides se ofereca como legitima alternativa de comportamento
ético (Magil, 1992), isso ndo ¢ o suficiente para considera-la como a unica fonte de moralidade

(Vitell, 2009).

A literatura sobre Religido na Etica do Consumidor é bem fragmentada, relativamente jovem
e em 2009 ainda era considerada bem escassa (Vitell, 2009). Hunt e Vitell (2006), quando iniciaram
sua Teoria Etica, consideraram a Religiosidade como um dos fatores de influéncia para a tomada de
decisio Etica em contexto dos negdcios e/ou consumo. Clark e Dawson (1996) reconhecem a
capacidade da Religiosidade em influenciar no desenvolvimento ético do individuo, embora
considerasse os resultados empiricos apresentados até ali insuficientes. Isso foi corroborado por
Epstein (2002) ao afirmar que s6 mais recentemente, no fim dos anos 90, ¢ que, timidamente,

pesquisadores da Etica Empresarial comegaram a abordar o papel da Religiosidade.

O objetivo mais comum nas pesquisas sobre Religiosidade, ¢ compreender seus efeitos nas
crengas éticas do consumidor ou em seu julgamento, sua atitude e seu comportamento. Nessa orbita
entram aspectos que normalmente circundam a relagio entre Etica e Religiosidade, como as
diferencas atitudinais entre consumidores com Religiosidade Intrinseca e Extrinseca (Vitell, Paolillo
& Singh, 2005; Arli, 2017; Pace, 2014; Schneider & Bayraktar, 2011), Etica Idealista versus Etica
Relativista (Vitell & Paolillo, 2003; Arli & Pekerti, 2016; Huang, Lu & You, 2012), Materialismo
(Arli & Tjiptono, 2014; Pace, 2013), diferengas entre geracoes (Arli & Pekerti, 2016b; Pekerti &
Arli, 2017), resposta aos apelos sexuais (Putrevu & Swimberghek, 2013), amor ao dinheiro (Vitell,
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Singh & Paolillo, 2007), e lealdade diante de consumo questionavel eticamente (Swimberghe,

Sharma & Flurry, 2011).

A maioria dos artigos recentes sobre Religiosidade ¢ dos Estados Unidos, mas hé de outros
paises como: a) Indonésia (Arli & Tjiptono, 2014; Arli & Pekerti, 20167); b) Australia (Arli, 2017;
Arli & Pekerti, 2016); c¢) China (Huang, Lu & You, 2012); d) Alemanha e Turquia (Schneider &
Bayraktar, 2011) ou e) transcultural — Estados Unidos, Franga, Espanha, India e Egito — (Vitell et
al., 2016). Em geral, esses artigos tém revelado relagdes entre Religiosidade e Etica. Todas as
pesquisas que as compararam, detectaram efeito da Religiosidade Intrinseca mais forte nas crencas
éticas do consumidor que a Extrinseca (Vitell, Paolillo & Singh, 2005). A Religiosidade Intrinseca
foi significante também na elevagdo da percep¢do de situagdes de consumo antiético (Patwardhan,
Keith & Vitell, 2012; Vitell et al., 2016). Demonstrou-se também que a Religiosidade ¢ um
determinante indireto das crengas ¢ticas do consumidor (Vitell & Paolillo, 2003). Além disso, ha
maior proximidade da religiosidade do individuo com uma ética mais idealista e menos relativista
(Arli e Pekerti, 2016a). Arli e Pekerti (2016b) demonstraram que a religiosidade teve o efeito mais

forte que as outras ideologias morais e influéncias das diferentes geragdes.

Putrevu e Swimberghek (2013) evidenciaram que alta Religiosidade Intrinseca do
consumidor resulta em menor intengdo de compra de produtos com apelo sexual. J& Schneider e
Bayraktar (2011) relataram consumidores muculmanos turcos com conexdo mais forte entre
Religiosidade e comportamento ¢€tico do que consumidores cristdos da Alemanha. A ética budista
resultou em reducdo do materialismo (Pace, 2013). Por fim, na China consumidores mais éticos

parecem ser mais jovens, religiosos e com renda familiar mais baixa (Huang, Lu, you, 2012).

Revendo a literatura sobre Etica e Religiosidade, Vitell (2009) levantou algumas conclusdes:
a) as medidas de religiosidade de maior impacto sdo as de natureza multidimensional, por outro
lado, estudos que medem a Religiosidade por um unico item tem pouco poder explicativo; b) as
praticas religiosas s3o mais importantes como preditores de atitudes e julgamentos éticos do que
educagao ou afiliagdo religiosa; c) muitos estudos usaram amostra de conveniéncia de populagdes
estudantis, e por ndo representarem potencialmente uma populacdo adulta mais ampla, acabam
produzindo resultados ndo significativos; d) alguns trabalhos endossaram que individuos com fortes
crengas religiosas possuem maior percepcdo ¢€tica quando confrontados com situagdes

questionaveis.

Esta secdo, em suma, revisou os conceitos que basearam a modelagem do Enfrentamento de
Culpa do Consumidor. Na proxima secdo serdo delineadas as Hipoteses, que, integradas,

constituirdo o Modelo.
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2.5 DERIVACAO DE HIPOTESES DO ESTUDO 1

A literatura sobre Enfrentamento de Culpa na perspectiva de macroanalise, mesmo ainda
pequena, endossa a estrutura dualista fincada na literatura do Enfrentamento da Psicologia. Com

base nesse dualismo, a Tabela 1 traz os principais tipos de Enfrentamento de Culpa do Consumidor.

Enfrentamento de Culpa do

Consumidor na perspectiva

Exemplos de Estratégias de

Enfrentamento na perspectiva

Principais Obras

Regulagdo Psicologica
Evasao/distracdo

Busca de Apoio

macroanalitica dualista microanalitica
Comportamento Reparador Mudanga Tangney e Dearing (2002)

Retribuigdo Wolman (1973)
Reparagdo Izard (1977)
Compensag¢do Costa e Silva & Martins (2017)
Confissao Dahl et al. (2003)
Pedir Desculpas Ghingold (1981)

Comportamento Evasivo Justificacdo/Racionalizagdo Brennan e Binney (2010)
Repressdo/Autoculpa Coulter e Pinto (1995)
Negacdo da culpa Hass e Linder (1972)

Dedeoglu e Kazancoglu (2012)
Dabhl et al. (2003)
Zeelenberg e Pieters (2007)

Tabela 1. Os tipos de Enfrentamento de Culpa do Consumidor na perspectiva dualista.

Fonte: Elaboragdo do autor (2018).

Os tipos de Enfrentamento na literatura de Comportamento do Consumidor seguem de perto
a proposta dualista de parte da literatura do Enfrentamento na Psicologia. Assim, Dedeoglu e
Kazancoglu (2012) afirmam que os comportamentos de reparagdo e justificacdo sdo expressivos na

literatura do Comportamento do Consumidor.

Além disso, a dualidade no Enfrentamento de Culpa ¢ defensavel pela Teoria da Dissonancia
Cognitiva, facilmente adaptavel aquela. E que, na maioria dos individuos, cogni¢des dissonantes
criam inconsisténcias, os motivando a reduzir a razdo da dissonancia ou evitar situacdes e

comportamentos que poderdo aumentar a dissonancia (Festinger, 1957).

Outra razdo para adotar a estrutura bidimensional no Modelo da Tese ¢ o cardter também

dualista das Eticas Deontolégica e Teleologica do Consumidor. Como a percepgdo de transgressio
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moral suscita Culpa (Ortony et al., 1988), possivelmente os tipos de Enfrentamento também estardao
conectados a Etica do individuo. Conforme Antoniazzi, Dell’Agrio e Bandeira (1998), aspectos
pessoais e internos do individuo sdo fundamentais na definicdo do modo como ele enfrenta um

desconforto.

Além disso, as Eticas Deontologica e Teleologica podem coexistir no individuo. Estudos
sobre o consumo mostram valores e padrdes morais diferentes, até contraditorios, simultaneamente
presentes em um individuo (Arnould & Thompson 2005). Painter-Morland (2011) acrescentam que
o individuo existe num sistema complexo, constantemente evoluindo, o que torna dificil categoriza-
lo a partir de um ou outro principio. Afinal, além de complexo e contraditorio, seu julgamento

moral responde também a situacdes, contextos e estagios da vida cambiantes.

Com isso, sdao deduziveis quatro tipos de consumidor nas reacdes de Enfrentamento de
Culpa: A) Comportamento Reparador predominante sobre o Comportamento Evasivo; B)
Comportamento Evasivo predominante sobre o Comportamento Reparador; C) Indiferenca ou
desapego ao Enfrentamento; D) Tendente a combinar fortes Comportamentos Reparador e Evasivo.
Nomeiam-se essas classes, respectivamente, de: A) Consumidor Reparador; B) Consumidor
Evasivo; C) Consumidor Indiferente; D) Consumidor Bi-reativo. Disso resulta, na Figura 5, uma

inicial esquematiza¢do do Modelo Conceitual de Enfrentamento de Culpa da Tese.

Propensio ao Comportamento Reparador
A
alta
A D
Consumidor Consumidor Bi-reativo
bai Reparador It Propensao ao
aixa ta 4 Comportamento
Evasivo
C B
Consumidor Consumidor
Indiferente Evasivo
baixa

Figura 4. Esquema do Enfrentamento de Culpa da Tese.
Fonte: Elaboracao do autor (2018).

Quando a Etica Deontoldgica predomina no individuo, ele tende a se comportar conforme
um rigido codigo moral (Mondin, 1980). Afinal, a Culpa atua como um tipo de corretivo contra

comportamentos imorais, de modo que nao ¢ necessario a valoracao do outro nem monitoramento
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externo para que o individuo sinta o desconforto (Pinheiro, 2009). Ademais, mesmo obtendo
resultados positivos, € possivel a pessoa sentir Culpa se perceber que o resultado ocorreu de forma
injusta (Gelbrich & Roschk, 2011) ou por falta de resisténcia a uma tentacao (Mishra, Schwarz &
Mishra, 2011). Se assim for, se deduz que o individuo preferira enfrentar o desconforto por meio de
Comportamento Reparador. Lazarus e Folkman (1987), por exemplo, afirmam que a Culpa eleva
significativamente a motivagdo para a pratica do bem. De fato, pesquisas anteriores sustentam que,
neste caso, acdes reparadoras, compensatorias, promessas ou planos relativos a agdes futuras foram

mais frequentemente empregadas (Dahl et al., 2003).

Postula-se aqui que, quanto maior a distancia entre o codigo moral e o comportamento
transgressor, maior serd o desconforto provocado pela Culpa. Sendo assim, o Enfrentamento sera
mais eficaz 2 medida que o individuo for reduzindo a distdncia entre o cdodigo moral e o
comportamento transgressor. Eis uma necessidade, que permite relacionar a predominancia da Etica
Deontolégica com a preferéncia pelo Comportamento Reparador. Na mesma direcdo, O’Keefe
(2002) afirma que, quanto maior a Culpa, mais substantivos tendem a ser os comportamentos de
mudanga. Somam-se as consideracdoes de Antonetti e Baines (2015): a Culpa ¢ uma emogao
poderosa na regulacdo do comportamento do consumidor. Ademais, tal emog¢do tende a se
correlacionar: a) positivamente com variaveis de autocontrole e honestidade; b) negativamente com

tendéncias de comportamento antiético (Cohen et al., 2011).

Um exemplo clareia o raciocinio. Imagine uma consumidora vegana', que num dia
transgrediu seus principios almogando numa churrascaria. Se a Etica dela for predominantemente
Deontologica, postula-se a tendéncia ao predominio de Comportamento Reparador. A mulher, por
exemplo: a) poderd fazer promessas ou reforgar intengdes futuras de nao cair novamente na tentacao
de comer carne animal; b) ou pedira desculpas para outros individuos que tenham o mesmo estilo de
vida e que se ofenderam ao saber de sua “transgressdo”; c) ou talvez usard a propria transgressao
como ato de promogdo do veganismo, como manifestar ma digestdo apds o consumo do churrasco

etc. Dessa logica desponta a 1* Hipotese.

H1 — Numa situacdo de Consumo Moral, diante da Culpa, o Consumidor em
que a Etica Deontolégica predomine sobre a Etica Teleologica enfrentara o

desconforto por meio de Comportamento Reparador.

Os veganos s3o0 avessos ao consumo de quaisquer tipos de alimentos de origem animal. Alguns levam esta questao
tdo a sério que se recusam até a se sentarem em poltronas revestidos de couro animal e a utilizarem utensilios como
bolsas, sapatos e roupas que tenham algum componente animal como peles, chifres, etc. O consumo de alimento de
origem animal consiste uma séria transgressao deste modo de vida.
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Por outro lado, quando a Etica Teleologica predomina no individuo, ele tende a se comportar
motivado por expectativas positivas quanto a sua acdo (Mondin, 1980). A Culpa, neste caso, tera
mais relacdo com a frustragdo pos-acdo do que com um codigo moral; ainda que um codigo seja
conhecido, ele terda menor relevancia no desconforto. Logo, quanto maior a frustracdo provocada
pelos resultados negativos da acdo, maior serd o desconforto. Em outros termos, aceita a premissa
de coexisténcia dos tipos de Eticas no individuo, se infere que, quanto maior a predominancia da
Etica Teleolégica sobre a Deontologica — representada na pratica, por um codigo moral menos
rigido — menor sera a necessidade de e/ou a motivagao no uso de Comportamento Reparador como
forma de Enfrentamento. Sobressai entdo o desejo de eliminar a frustragdo por meio de
Comportamento Evasivo (quadro B na Figura 4). Pode pesar aqui o fato de, o individuo, as vezes,
querer agir conforme necessidades elementares de prazer, de modo que ndo se preocupe tanto com
aspectos mais relevantes (como principios ou valores); s6 procura simples relaxamento ou distragao
(Lai, 1995). Neste caso, faz sentido considerar que mais incomodardo ao individuo as
consequéncias inesperadas e negativas, tais como multas, puni¢des, cerceamento da liberdade,
imagem arranhada, sequelas de acidentes, males fisicos provocados por consumo de produto

estragado etc.

Imagine, agora, a mesma mulher vegana, mas com predominancia da Etica Teleologica
desprovida de um cédigo moral tdo rigido. Logo, o motivo de sua Culpa estara descolado da
preocupacao com a transgressao desse codigo moral e também ndo havera necessidade de reparar o
ato de ter almocado na churrascaria. Possivelmente sua maior preocupacio seja, por exemplo: a)
manter uma imagem coerente perante a comunidade a que pertence, que deixaria de lhe conceder
iguais respeito, honra e dignidade, se descobrisse um comportamento contraditorio ao modo de vida
defendido; b) receio de ser expulsa de uma comunidade virtual de veganos; c¢) passar mal por ndo
estar acostumada a comer churrasco. Para Durkin et al. (2012), por exemplo, ¢ natural o consumidor

se sentir culpado por ter comido alimentos nao saudaveis. Essa logica leva a 2* Hipotese.

H2 — Numa situacdo de Consumo Moral, diante da Culpa, 0 Consumidor em
que a Etica Teleolégica predomina sobre a Etica Deontolégica enfrentara o

desconforto por meio de Comportamento Evasivo.

O esquema bidimensional do Modelo Conceitual do Enfrentamento de Culpa em Situagao
de Consumo Moral (Figura 4) leva a mais duas hipoteses. Isso porque nao ha evidéncias expressivas
de que os principios morais do individuo tenham uma ordem hierarquica (Hiller et al., 2016). Além
do mais, a identidade moral ¢ algo tdo complexo e multifacetado, que por vezes implica integragao

entre os tipos de Etica (Urbonavicius & Adomaviciute, 2015). O individuo com baixo desconforto
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apds um consumo transgressor ¢ um Indiferente (quadro C da Figura 4). Os motivos disso podem
ser diversos. O fato ¢ que ha situagcdes nas quais o consumidor simplesmente ndo chega a um
estagio de desconforto psicologico suficiente para gerar Enfrentamento (Costa e Silva & Martins,
2017). Por exemplo, aquela mulher vegana poderia apresentar desapego, indiferenga ou quase
auséncia de Culpa, mesmo percebendo cognitivamente que fez algo contraditorio, por: a) ndo
considerar seu comportamento tdo errado em face de um c6digo moral imposto por ela mesma; b)
as consequéncias de seu ato terem sido pifias, sem peso para justificar um desconforto grande.

Disso resulta a 3? hipdtese.

H3 — Numa situacdo de Consumo Moral, diante da Culpa, o consumidor em
que as Eticas Teleolégica e Deontolégica sejam baixas ou inexistentes, tera

baixa ou nenhuma necessidade de Enfrentamento.

Por fim, hd o consumidor Bi-reativo (quadro D da Figura 4). Tem-se aqui um individuo: a)
molestado por alta sensibilidade ao desconforto; b) com motivagdes que podem tanto ser da Etica
Deontolégica quanto da Teleologica, ou seja, ter uma conduta que se reporte a um co6digo moral
rigido e também se incomodar com os resultados que se afastam de sua expectativa inicial. Neste
caso, possivelmente havera uma tentativa de combinar os Comportamentos Reparador ¢ Evasivo.
Entretanto, a necessidade de reparag¢do entrard em conflito com a necessidade de livramento do
desconforto emocional, levando o individuo a um comportamento instavel. Ele dificilmente ficara
satisfeito com a decisdo de Enfrentamento, sendo afligido constantemente pela divida sobre qual

seria a melhor decisdo. Disso resulta a 4* hipotese.

H4 — Numa situacdo de Consumo Moral, diante da Culpa, o consumidor em
que as Eticas Teleolégica e Deontolégica sejam altas, tera alta necessidade de

Enfrentamento e adotara Comportamentos Reparador e Evasivo.

A esquematizagdo do Enfrentamento de Culpa em situagcdo de Consumo Moral em func¢io da

Etica do Consumidor esta na Figura 5.
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Etica Deontolégica

A
alta
H1 — Etica Deontoldgica predomina H4 — Alta Etica Deontologicae
sobre a Etica Teleologica — Teleolégica sem que uma predomine
Tendéncia a Comportamento sobre a outra — Alta necessidade de
Reparador Enfrentamento com Comportamentos
Reparador e Evasivo. o ;.
. Etica Teleologica
baixa alta &
-
Ll
H3 — Baixa Etica Deontologica e H2 - Etica Teleolégica predomina
Teleologica sem que uma predomine sobre a Etica Deontologica —
sobre a outra — Baixa ou nenhuma Tendéncia a Comportamento
necessidade de Enfrentamento. Evasivo.
baixa

Figura 5. Esquematizacio do Enfrentamento de Culpa em situacio de Consumo Moral em funcio das Eticas do

Consumidor.
Fonte: Elaboragao do autor (2018).



41

2.6 DERIVACAO DE HIPOTESES DO ESTUDO 2

No Estudo 2 da Tese, a estrutura dual do Enfrentamento de Culpa — Comportamentos
Reparador e Evasivo — permanece, mas (em vez das Eticas Deontologica e Teleologica) as variaveis
independentes passam a ser as Religiosidades Intrinseca e Extrinseca. Pelas caracteristicas, na
literatura, da Religiosidade Intrinseca (se¢do 2.4) e seu acentuado paralelo com a Etica
Deontoldgica, ao sentir-se culpado apds uma transgressao moral no consumo, o consumidor com

Religiosidade Intrinseca alta tendera a um Comportamento Reparador.

Assim como no Estudo 1, a utilizagdo do esquema bidimensional reside na premissa de que
a escala de Religiosidade de Alport (1950), assim como as Eticas Deontologicas e Teleologicas,
podem coexistir no individuo. As varidveis dependentes, mantida a base conceitual do
Enfrentamento de Culpa, s3o as mesmas do Estudo 1: a) Consumidor Reparador; b) Consumidor

Evasivo; ¢) Consumidor Indiferente; d) Consumidor Bi-reativo.

Aqui, quando a Religiosidade Intrinseca predomina no individuo, havera similaridade com a
1* Hipotese: o valor interno dado a doutrina, em situacdo de transgressao moral, resultard numa
emocdo negativa que ndo depende do julgamento externo (Pinheiro, 2009), nem de resultados
positivos (Gelbrich & Roschk, 2011). Para se livrar dessa Culpa, provavelmente o individuo
escolhera o Comportamento Reparador. Imagine um consumidor religioso que, ao receber o troco
de uma compra, percebe mais dinheiro do que deveria mas, num primeiro momento, ele decide ir
embora sem devolver o valor a mais. Se nele a Religiosidade predominante for a Intrinseca, postula-
se que, diante da Culpa, ele tenderd ao Comportamento Reparador. O individuo, ao sentir-se
culpado, visara a se livrar do desconforto reparando sua transgressdo; ele pode, por exemplo,
devolver a quantia excedente e pedir desculpas por nao ter feito isso no momento em que perceber o

troco em excesso. Dessa 10gica desponta a 5* Hipdtese.

HS — Numa situacdo de Consumo Moral, diante da Culpa, 0 Consumidor em
que a Religiosidade Intrinseca predomine sobre a Religiosidade Extrinseca

enfrentara o desconforto por meio de Comportamento Reparador.

Por outro lado, quando a Religiosidade Extrinseca predomina no individuo, ele tende a se
comportar mais com base na aprovacao externa. A Culpa, neste caso, terd mais relagdo com a
possibilidade de ele ter sido visto e recebido alguma critica, e isso resultar em sua difamacao,
conforme a noticia de sua transgressao se espalhar entre aqueles que o conhecem. Neste caso, a

doutrina em si ¢ menos importante. Entdo, quanto maior a forga relativa da Religiosidade
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Extrinseca, menor a necessidade de um Comportamento Reparador como Enfrentamento. Sobressai,
entdo, o desejo de eliminar a frustragdo por meio de Comportamento Evasivo. O individuo podera
justificar-se perante seus criticos, talvez argumentando que ndo percebeu que a quantia era maior ou
até tentando negar a Culpa, jogando a responsabilidade na ineficiéncia do(a) profissional que lhe

passou o troco errado. Essa logica leva a 6* Hipotese.

H6 — Numa situacio de Consumo Moral, diante da Culpa, o Consumidor em
que a Religiosidade Extrinseca predomine sobre a Religiosidade Intrinseca

enfrentara o desconforto por meio de Comportamento Evasivo.

O individuo pode ainda apresentar baixo desconforto apds um consumo transgressor. Ha
situagdes nas quais ele, mesmo sendo praticante de uma religido, tenha um perfil psicoldégico mais
descolado dos valores internos e externos dela. Quando esse individuo se comportar de modo que
transgrida a doutrina, ele pode nao apresentar Culpa ou o desconforto resultante ser tdo baixo que
ndo havera necessidade de Enfrentamento. Por fim, ha o individuo revestido de elevados graus tanto
de Religiosidade Intrinseca quanto Extrinseca. Esse individuo preza tanto os valores internos de sua
religido quanto a preservacao de sua imagem perante a sociedade. Diante da Culpa, entdo, ele tende
a enfrentar o desconforto por meio de ambos os comportamentos, o reparador e evasivo. Tal
individuo sentird a necessidade tanto de devolver o troco errado quanto se justificar perante seus

criticos. Disso resulta a 7* e 8* Hipodteses.

H7 — Numa situa¢io de Consumo Moral, diante da Culpa, 0 Consumidor em
que as Religiosidades Intrinseca e Extrinseca forem baixas, tera baixa ou

nenhuma necessidade de Enfrentamento.

H8 — Numa situacio de Consumo Moral, diante da Culpa, 0 Consumidor em
que as Religiosidades Intrinseca e Extrinseca forem altas, tera alta
necessidade de Enfrentamento e adotara Comportamentos Reparador e

Evasivo.

A Figura 6 esquematiza o Enfrentamento de Culpa em situacdo de Consumo Moral

em fungdo da Religiosidade do Consumidor.
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Religiosidade Intrinseca

HS — Religiosidade Intrinseca
predomina sobre Religiosidade
Extrinseca — Tendéncia a

A alta

H8 — Alta Religiosidade Intrinseca e
Extrinseca sem que uma predomine
sobre a outra — Alta Necessidade de

Enfrentamento [Comportamento
Reparador e Evasivo]

Comportamento Reparador

Religiosidade

baixa _alta Extrinseca

»

H7 — Baixa ou Inexistente Religiosidade
Intrinseca e Extrinseca sem que uma
predomine sobre a outra — Baixa ou
nenhuma necessidade de Enfrentamento.

H6 — Religiosidade Extrinseca
predomina sobre Religiosidade
Intrinseca — Tendéncia a
Comportamento Evasivo.

baixa

Figura 6. Esquematizacio do Enfrentamento de Culpa em situacido de Consumo Moral em fun¢io da
Religiosidade do Consumidor.
Fonte: Elaboragdo do autor (2018).

A Figura 7 descreve o Modelo Conceitual do Enfrentamento de Culpa em situagdo de

Consumo Moral integrando as Eticas e a Religiosidade do Consumidor.

Religiosidade do
Consumidor - Estudo 2

Eticas do Consumidor Enfrentamento de Culpa em

Estudo 1 situacio de Consumo Moral
Etica Deontoldgica > Etica —H1/>Comportamento Reparador > e > [Religiosidade Intrinseca >
[Teleoldgica [Comportamento Evasivo Religiosidade Extrinseca
Etica Teleologica > Etica _L_'Comportamento Evasivo> | H6 Religiosidade Extrinseca >
eontoldgica Comportamento Reparador [© Religiosidade Intrinseca
Eticas D§ontol§gica e I} » [Comportamentos Reparador d H7 Religiosidadgs Intrinseca e
[Celeoldgica baixas N " IEvasivo baixos 4—  [Extrinseca baixas
Eticas Deontologica e 01081 3
Teleol6gica al ta;g L}Comportamentos Reparador ¢ &Rehglomdades Intrinseca e
Evasivo altos Extrinseca altas

Figura 7. Proposta de Modelo Conceitual de Enfrentamento de Culpa em situacio de Consumo Moral
integralizando-se as Eticas e Religiosidade do Consumidor.
Fonte: Elaboragao do autor (2018).

O Modelo Conceitual proposto na Tese requer teste empirico, o que serd cumprido nos

moldes especificados no proximo capitulo.



44

3 METODO E TECNICAS EMPIRICAS

Este capitulo apresenta o método de pesquisa e descreve as técnicas da Tese. A secdo 4.1
caracteriza a pesquisa. A secao 4.2 cuida das escalas e dos questionarios. A se¢ao 4.3 expde a
amostra da pesquisa. A se¢do 4.4 lida com processamento e andlise dos dados. Por fim, a se¢do 4.5

contém uma matriz de amarragao tedrica e metodologica.

3.1 CARACTERIZACAO DA PESQUISA

O objetivo central da Tese ¢ avancar na compreensdo do Enfrentamento do Consumidor,
elaborando um modelo conceitual, se seguindo teste empirico, sobre o quanto as Eticas e a
Religiosidades do Consumidor influenciam o Enfrentamento de Culpa em situa¢do de Consumo
Moral. A pesquisa se divide em dois Estudos, no Estudo 1 se relacionam as variaveis Etica e
Enfrentamento, enquanto que, no Estudo 2 se relacionam as variaveis Religiosidade e
Enfrentamento. Foi necessario realizar a pesquisa dessa forma basicamente por dois motivos: a)
parciméOnia do questionario; b) nem todo entrevistado apto para responder o questionario sobre

Etica, estara disposto a responder sobre Religiosidade.

A pesquisa empirica ¢ quantitativa e causal. Para Hernandez, Basso ¢ Brandao (2014, p. 99)
“A pesquisa causal ¢ indicada quando se deseja verificar se existe uma relacdo de causa e efeito
entre duas ou mais variaveis”. As hipoteses desenvolvidas nos dois estudos foram testadas por meio
de surveys. O método de pesquisa survey trata da obtencdo de dados ou informacdes sobre
caracteristicas, acdes ou opinides de determinado grupo de pessoas, indicado como representante de
uma populagdo-alvo, por meio de um instrumento de pesquisa, normalmente um questionario

(Pinsonneault & Kraemer, 1993).

A causalidade, nos estudos do Marketing, foge da simples concep¢do de que um unico

”2_ De fato, os efeitos

acontecimento, a “causa”, sempre provoca outro acontecimento, o “efeito
sobre uma variavel de Marketing tipicamente sdo provocados por multiplas varidveis (Malhotra,

2012; Mattar, 1996).

> E a chamada causalidade deterministica, conceito dificilmente considerado na pesquisa cientifica em fungdo da

impossibilidade de provar, pelo método cientifico, que uma variavel ¢ causa absoluta de outra ( Mattar, 1996).
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Trés sdo os critérios para inferir causalidade: a) variacdo concomitante; b) ordem de
ocorréncia das variaveis no tempo; c¢) eliminag¢do de outros fatores (Mattar, 1996; Malhotra, 2012).

Hernandez, Basso e Brandao (2014) acrescentam um quarto critério, d) o embasamento tedrico.

O primeiro critério, a variacido concomitante ¢ a ocorréncia de variagdo conjunta ou
correlacdo entre uma possivel causa (x) e um efeito (y), segundo estabelecido por uma hipotese
considerada (Mattar, 1996). A evidéncia relativa a variagdo concomitante pode ser obtida de

maneira qualitativa ou quantitativa (Malhotra, 2012).

O segundo critério, a ordem de ocorréncia das variaveis no tempo, ¢ a necessidade de um
evento so poder ser causador de outro antes ou simultaneamente ao efeito causado (Mattar, 1996;).
Também ¢ possivel que cada evento em uma relacdo seja ndo so a causa, mas também o seu efeito,
¢ preciso ficar atento a isso. Malhotra (2012) exemplifica: consumidores de determinada loja t€ém
maior possibilidade de obter um cartdo de crédito oferecido por ela, mas também ¢é possivel que
consumidores que ja possuem o cartdo de crédito tendem a comprar ali com mais frequéncia

(Malhotra, 2012).

O terceiro critério, ¢ a eliminacao de outros fatores causadores do efeito estudado (Mattar,
1996;A auséncia de outros possiveis fatores causais significa que a varidvel sob investigacdo
tenderd a ser a melhor explanacdo possivel. Neste critério, diferente dos outros dois critérios
anteriores, ndo existe regra para sua aplicacdo. O pesquisador precisa usar sua experiéncia e
sensibilidade para procurar, encontrar e tentar eliminar os outros possiveis fatores (Mattar, 1996, p.

32).

A necessidade de mostrar que uma relagdo nao ¢ espuria levou muitos filosofos da Ciéncia a
questionar se € possivel, de fato, inferir uma relagdo de causalidade. O argumento é que ndo ¢
possivel testar todas as possiveis explicagdes alternativas e, portanto, nunca seria possivel eliminar
completamente a possibilidade de haver uma relagdo espuria. Entretanto, para os defensores do
pragmatismo cientifico, o suporte tedrico, o quarto critério para inferir uma rela¢ao de causalidade,

evita muitos problemas levantados pelo relativismo cientifico (Hernandez, Basso & Brandao, 2014).

A Tese tem dois estudos, no Estudo 1: i) as duas variaveis independentes sdo as Eticas
Deontolégica e Teleoldogica do Consumidor; ii) as duas variaveis dependentes sdo os
Enfrentamentos com Comportamento Reparador e Evasivo do Consumidor. No Estudo 2: a) as
variaveis dependentes sdo as mesmas do Estudo 1; b) as varidveis independentes sdo as
Religiosidades Intrinseca e Extrinseca do Consumidor. A Tabela 2 traz as defini¢des conceituais das

variaveis.
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Variaveis Definicao Conceitual
Independentes
Etica Deontolégica Quando a agdo do individuo se reporta a um conjunto de regras, principios, fundamentos,
(Estudo 1) valores e sistemas de deveres morais (Frankena, 1963; Mondin, 1980).
Etica Teleologica | Quando a agdo do individuo tem como premissa basica a ideia de que o valor da ago esta nos
(Estudo 1) seus resultados (Frankena, 1963; Mondin, 1980).
Religiosidade Diz respeito a satisfagdo religiosa em si e ocorre quando a interiorizagdo das normas for

Intrinseca (Estudo 2) |efetiva e predominar sobre quaisquer outros valores (Alport, 1950).

Religiosidade Tem a ver com a valorizagdo dos beneficios que a expressdo externa de sua religiosidade pode
Extrinseca (Estudo 2 | propiciar a imagem do individuo perante a sociedade (Alport, 1950).

Variaveis Dependentes

Comportamento Todo Enfrentamento ao Sentimento de Culpa, identificado na literatura do Comportamento do

Reparador Consumidor, que visa a resolu¢do do problema gerador da Culpa (Tangney & Dearing, 2002;
Wolman, 1973; Izard, 1977; Costa e Silva & Martins, 2017; Dahl et al., 2003; Ghingold,
1981).

Comportamento Todo Enfrentamento ao Sentimento de Culpa, identificado na literatura do Comportamento do

Evasivo Consumidor, que visa o afastamento do desconforto emocional provocado pela presenca da

Culpa (Brennan & Binney, 2010; Coulter & Pinto, 1995; Hass & Linder, 1972; Dedeoglu &
Kazancoglu, 2012; Dahl et al., 2003; Zeelenberg & Pieters, 2007).

Tabela 2. Definicoes Conceituais das variaveis dos Estudos 1 e 2 da Tese.
Fonte: Elaboracao do autor (2018).

Os Estudos 1 e 2 ocorreram em sala de aula, nas dependéncias da UFMT, todos observados
pelo autor da Tese. Os respondentes receberam explicagdo breve acerca da natureza da pesquisa e
foram solicitados a relatar suas reacdes conforme um cenario projetado de consumo moral (ver

Apéndice A).

No Modelo da Tese (figuras 5 e 6) nao entraram outras variaveis que possam interferir na
hipotética relagdo entre a Etica, Religiosidade ¢ o Enfrentamento de Culpa (variaveis estranhas ou
covariancia®). Pesquisas recentes do Comportamento do Consumidor até apontam algumas variaveis
com potencial de interferéncia na intensidade da Culpa, como género (Cruz, Pires Jr & Ross, 2013;
Hanks & Mattila, 2014) ou consciéncia ambiental (Theotokis & Manganari, 2015; Fontenelle,
2013). Entretanto, no contexto tdo especifico do Consumo Moral, sustentou-se no Modelo da Tese
que a FEtica do consumidor e sua Religiosidade sdo os construtos com maior potencial para
influenciar o Enfrentamento de Culpa. Mas, em vez de realizar um unico estudo e considerar uma
das varidveis como covariante da outra, se preferiu executar dois estudos, isolando o efeito da Etica
e da Religiosidade no Enfrentamento de Culpa. Esse procedimento ¢ padrdo na pesquisa de
Marketing (Hernandez, Basso & Branddo 2014), até porque a Etica e a Religiosidade se sobrepdem

na tomada de decisdo do consumidor (Walker & Pitts, 1998).

®  Varidveis estranhas sdo todas as variaveis diferentes da variavel independente que afetam as respostas das unidades

de teste (Malhotra, 2012, p. 176).
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3.3 ESCALAS E QUESTIONARIO

No Estudo 1, as varidveis independentes — Eticas Deontologicas e Teleolégicas do
Consumidor — foram mensuradas com a escala Ethical Position Questionnaire (EPQ) de Forsyth’s
(1980). Esta escala vem sendo bem utilizada na literatura de Etica no Marketing (Vitell, Lumpkin &
Rawwas, 1991; Davis, Andersen & Curtis, 2001; MacNab et al., 2011). Varias s3o as razdes para a
escolha do EPQ na Tese: a) sua estrutura bidimensional na classificagio da Etica; b) toma os tipos
de Etica como ndo correlacionados (podendo coexistir no individuo em diferentes graus); c)
consisténcia interna adequada; d) confiabilidade ao longo do tempo; e) ndo se correlacionaram com

a Desejabilidade Social (Forsyth’s, 1980).

Forsyth’s (1980), entretanto, nomenclaturou os tipos de Etica na dualidade Idealismo versus
Relativismo. Nao obstante, os conceitos de Idealismo e Relativismo correspondem aos conceitos de
Etica Deontologica e Teleologica, respectivamente (Treise et al., 1994; Schlenker & Forsyth, 1977).
Relativismo e Idealismo estabelecem um paralelismo entre a Filosofia e Psicologia. Hunt e Vitell
(1986), por exemplo, apontam as Eticas Deontoldgicas e Teleoldgicas como duas filosofias morais,
a influenciar o julgamento moral. Forsyth’s (1980) interpreta essas duas perspectivas filosoficas em
termos psicologicos, associando o Idealismo a Etica Deontoldgica e o Relativismo a Etica
Teleologica (Sobral, 2009). O Idealismo, tanto quanto a Etica Deontoldgica, utiliza principios
morais universais no julgamento ético, enquanto o Relativismo rejeita tais principios, tendo como
critério a percep¢do de qudo bom ou mal sdo os resultados de um comportamento (Vitell et al.,

1991; Tansey et al., 1994).

A escala EPQ tem duas partes, cada uma com 10 itens (Apéndice A): uma parte mede o
Idealismo (Etica Deontologica); a outra, o Relativismo (Etica Teleolégica). Os sujeitos sdo
convidados a revelar sua concordancia ou discordancia com cada item numa escala tipo Likert de 7
pontos, onde 1 representa “discordo totalmente” e 7, “concordo totalmente”. Em Forsyth’s (1980), o
Alfa de Cronbach para a escala do Idealismo foi 0,85 e para a de Relativismo, 0,83, evidenciando

alta confiabilidade.

Para as varidveis dependentes — Comportamentos Reparador e Evasivo — a falta de escala de
Enfrentamento de Culpa em carater dual na literatura do Marketing exigiu a elaboragdao de uma
proposta inicial para elas. Nessa tarefa acompanhou-se sugestao de Muncy e Vitell (1992): todo
respondente precisa entender claramente a situagdo descrita como um dilema moral e tal situacao

deve estar ao alcance real de suas experiéncias. Cumpriram-se andlises por especialistas e
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semantica (Lobao & Menezes, 2012; De vellis, 2003). Para a andlise por especialistas, se contou
com seis doutores com experiéncia em Enfrentamento e Etica. Enviou-se um e-mail para cada um
deles. Dos seis, dois retornaram com contribuigdes para a escala. Suas contribui¢des enriqueceram

ortograficamente as escalas, sem ferir a fundamentacao tedrica.

Na andlise semantica executou-se um pré-teste em duas fases. Na primeira fase, foram
entrevistadas 16 pessoas, oito para o Estudo 1, oito para o Estudo 2. Observou-se a capacidade de a
escala medir o Enfrentamento (Comportamentos Reparador ¢ Evasivo). Além disso, previa-se a
ocorréncia de viés na forma de respostas ndo sinceras, provocadas por reacdes de autopreservagao
da imagem dos entrevistados ja que, alguns conceitos de teor negativo estao presentes (transgressao,

ilegalidade, imoralidade, culpa etc).

Para atenuar respostas ndo sinceras dos entrevistados, adotou-se no pré-teste algumas
estratégias. Primeiramente, escolheu-se pessoas com certo grau de proximidade com o pesquisador
(parentes, colegas de profissdo, ex-alunos, alunos de pos-graduacdo etc.). Isso possibilitou maior
abertura e naturalidade na expressdo de duvidas sobre os conceitos e facilitou classificar o individuo
nos perfis exigidos para avaliar cada hipdtese. Portanto, no Estudo 1 foram escolhidas duas pessoas
com perfis: a) predominancia da Etica Deontologica sobre a Teleoldgica; b) predominancia da Etica
Teleologica sobre a Deontologica; c) Eticas Deontologica e Teleoldgica baixas; d) Eticas
Deontolégica e Teleologica altas. O mesmo foi feito nos construtos do Estudo 2, tendo, dois
individuos para os perfis: a) predominancia da Religiosidade Intrinseca sobre a Extrinseca; b)
Predominancia da Religiosidade Extrinseca sobre a Intrinseca; c) Religiosidades Intrinseca e

Extrinseca baixas; d) Religiosidades Intrinseca e Extrinseca altas.

Ao concluir as entrevistas da primeira fase do pré-teste observou-se o seguinte: a) alguns
itens das escalas de Etica e Religiosidade tinham termos antigos demais ou de pouca utilizagdo na
lingua portuguesa dificultando a compreensdo; b) os entrevistados nivel ndo universitario* néo
entenderam varios itens dos Estudos 1 e 2; c¢) identificaram-se em alguns entrevistados fortes
evidéncias de autopreservagdo, evitando pontuar itens que, no entendimento deles, poderia ferir a
imagem perante o pesquisador; d) a situagdo hipotética de Consumo Moral na escala de
Enfrentamento mostrou-se inapropriada; e) os itens da escala de Enfrentamento que correspondiam
aos Comportamentos Reparador e Evasivo ndo expressavam adequadamente a dimensdo emocional

da culpa.

4 Escolhidos deliberadamente para observar a capacidade dos consumidores nio universitirios em compreender a

natureza dos construtos que motivavam suas rea¢des e opinides. Caso desse certo, poder-se-ia pensar em abrir a
amostra para esse perfil de consumidores melhorando ainda mais os resultados das pesquisas.
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Tendo isso em vista, os seguintes procedimentos foram realizados: a) atualizac¢do ortografica
das escalas de Etica e Religiosidade visando facilitar a compreensdo do entrevistado sem perder o
significado original de cada item; b) rejeitou-se incluir na amostra consumidores ndao universitarios;
¢) para atenuar respostas ndo sinceras por motivo de autopreservacao da imagem, elaborou-se um
discurso de apresentacdo mais rico na explicagdo da pesquisa, sendo finalizado com apelo
emocional por parte do pesquisador, enfatizando a necessidade de sinceridade nas respostas para
possibilitar que a pesquisa fosse devidamente realizada; d) Modificagdo da situagcdo hipotética que
serve de base para a escala de Enfrentamento, visando atenuar também possivel respostas nao
sinceras. PropOs-se uma transgressdo mais “leve” e recorrente nos habitos dos consumidores dos
dias atuais, no entanto, sem perder a conotacdo de ato imoral em situagdo de consumo. A situagdo
no primeiro pré-teste era a decisdo de ndo devolver o troco em excesso de uma compra.
Provavelmente a percep¢ao de imoralidade no ato de nao se devolver um troco em excesso ¢
ofensivo demais para se assumir deliberadamente. A situagdo de consumo moral escolhida para a
segunda fase do pré-teste foi a tentativa frustrada de comprar produtos importados em outro pais
sem pagar os impostos; ¢) os itens da Escala de Enfrentamento — Comportamentos Reparador e
Evasivo — foram modificados de modo a expressar mais explicitamente um sentimento de culpa.
Portanto, em vez de uma unica afirmagdo, os itens foram compostos sempre por duas frases: uma

exclamativa, que expressa culpa, seguida de uma afirmagao que descreve o Enfrentamento.

Apo0s as mudangas, aplicou-se o questiondrio a oito pessoas, quatro no Estudo 1 e quatro no
Estudo 2. Concluiu-se que as mudangas feitas melhoraram a capacidade das escalas em medir os

construtos, tornando-as potencialmente aptas para a pesquisa.

A resultante escala de Enfrentamento desdobra-se em duas partes, cada qual com seis itens
(Apéndice A): Uma parte mensura o Comportamento Reparador e a outra, o Comportamento
Evasivo. Cada item ¢ uma resposta possivel a situagdao hipotética, clara e simples de Consumo
Moral. Solicitou-se que o respondente escolhesse o quanto se identificava com as reagdes de
Enfrentamento numa escala tipo Likert de 7 pontos, onde 1 representa “ndo me identifico
totalmente” e 7, “me identifico totalmente”. Todos os itens estdo fundamentados teoricamente

(Tabela 1, segdo 2.5).

No Estudo 2, para as variaveis independentes — Religiosidades Intrinsecas e Extrinsecas —
foram usadas as escalas de Allport (1954) e Allport e Ross (1967). Escalas essas bastante utilizadas
(Duck & Hunsberger, 1999; Fulton, Gorsuch e Maynard, 1999; Hills, Francis, Argyle e Jackson,
2004; Kirkpatrick & Hood, 1990; Mahalik & Lagan, 2001; Oakes, 2000; Palmer & Sebby, 2003;
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Ryckman, Van Den Borne, Thornton, & Gold, 2004; Sciarra & Gushue, 2003; Zaleski & Schiaffino,
2000).

A Escala de Religiosidade incorpora duas dimensdes: a primeira contém 10 itens, a segunda,
11 itens (Apéndice A). A primeira mede a Religiosidade Intrinseca e a outra, a Religiosidade
Extrinseca. Os sujeitos sdo convidados a indicar sua concordancia ou discordancia com cada item
numa escala tipo Likert de 7 pontos, onde 1 representa “discordo totalmente” e 7, “concordo
totalmente”. Para as varidveis dependentes do Estudo 2 se utilizou a mesma escala de

Enfrentamento do Estudo 1.

3.4 AMOSTRA

A populagdo-alvo foi formada por graduandos e professores da Universidade Federal de
Mato Grosso, campus Cuiabd. A amostragem foi por conveniéncia (critério para inclusdo na
amostra pela facilidade de acesso pelo pesquisador). Trata-se, pois, de uma amostragem nao-
probabilistica. No pré-teste identificaram-se trés requisitos minimos para potencializar a escolha dos
entrevistados em relacdo aos construtos: a) capacidade do entrevistado em entender os conceitos
presentes nos questionarios; b) a amostra possuir amplo horizonte de perfis éticos e religiosos
exigidos para a andlise das hipdteses; c) o entrevistado se motivar a responder o questionario da

forma mais sincera possivel.

A aplicagdo dos questiondrios ocorreu entre fevereiro e marco de 2019. Os questiondrios
foram distribuidos para serem autopreenchidos, um para cada participante, estando todos reunidos
em turma em sala de aula. A coleta de dados desenvolveu-se ao longo de 20 dias. Os professores
responsaveis pelas turmas também foram convidados a participar e todos aceitaram. No Estudo 1, a

amostra foi de 304 pessoas; no Estudo 2, 302 pessoas.

Visando maior heterogeneidade nos perfis ético e religioso da amostra, os cursos de
Filosofia e Ciéncias Sociais foram alvo na amostragem, além daqueles de Ciéncias Economicas,
Ciéncias Contabeis ¢ Administracdo. Na UFMT, os cursos Filosofia e Ciéncias Sociais sdo tidos
como possuindo maior propor¢cdo de alunos e professores com perfil mais existencialista e
subversivo, ante a predominancia da tradicdo judaico-crista da sociedade brasileira. Esses cursos
abasteceram a amostra com individuos de perfis com maior indiferenga e teleologia em seus

comportamentos.
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Antes da distribui¢do dos questiondrios foi feita uma breve explicacdo do teor da pesquisa.
Se fez um apelo para que todos participassem da pesquisa, mas foi dado total liberdade para aqueles
que nao desejassem participar, podendo simplesmente negar o recebimento do questiondrio ou
desistir de preenché-lo até o final. No Estudo 2 houve uma solicitacdo adicional em relagdo ao
Estudo 1. Foi solicitado que s6 participassem da pesquisa aqueles que possuissem alguma religido
ou que sentissem a importancia da religiosidade em suas vidas, ainda que ndo necessariamente

seguissem determinada religido oficialmente.

Do total de questionarios preenchidos, 7 foram descartados no Estudo 1 e 3 no Estudo 2. O
descarte ocorreu pelos seguintes motivos: a) esquecimento ou desisténcia no preenchimento do
questionario até o final; b) preenchimento confuso, com itens em branco e/ou itens preenchidos com

duas escolhas, sem uma descrigdo explicita de rasura.

3.5 PROCESSAMENTO E ANALISE DOS DADOS

Ap0s a coleta, os dados foram digitados e compilados num arquivo de Excel. Em seguida,
definiu-se um critério para classificar os individuos conforme seus perfis éticos ou religiosos. Para
i1sso, calculou-se a média simples das respostas dos individuos nos itens de cada escala e
determinou-se uma distancia minima maior ou igual a 1 ponto para definir que determinado tipo de
Etica ou Religiosidade predomina no individuo. Além disso, foi preciso que essa distancia minima
estivesse atrelada ao ponto intermedidrio da escala. Como a escala utilizada ¢ de 7 pontos, o ponto
intermediario ¢ o 4. Isso significa que a varidvel predominante devera ter a média maior ou igual a
4,5 enquanto que a variavel ndo predominante devera ser menor ou igual a 3,5. Isso impede que
individuos Indiferentes ou Bi-reativos [H3 e H4 dos Estudos 1 e 2] sejam erroneamente
considerados como predominantes em alguma Etica ou Religiosidade por apresentarem distincia

maior ou igual a 1 em niveis baixos ou altos demais.

Ja para as hipoteses H3 e H4 dos Estudos 1 e 2, as médias das respostas dos entrevistados
foram classificadas conforme sua posi¢do ao ponto intermediario 4 da escala Likert. Isso significa
que todos os individuos que apresentam, por exemplo, médias de Etica Deontolégica e Teleologica
menores que 4 foram classificados como Indiferentes e serviram de amostra para a Hipotese 3 do
Estudo 1. Da mesma forma, todos que apresentaram médias de Etica Deontologica ¢ Teleoldgica
acima de 4 foram classificados como Bi-reativos e serviram de amostra para H4 do Estudo 1. O

mesmo procedimento foi feito para H3 e H4 do Estudo 2.
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Para aferir a associagdo entre as varidveis independentes e dependentes [evidenciando
possivel relacdo de causalidade], adotou-se as técnicas de Distribui¢do de Frequéncia e Teste de
Hipoteses Qui-Quadrado. A Distribuicdo de Frequéncia “trata-se de uma distribuicdo matematica
cujo objetivo € obter uma contagem do numero de respostas associadas a diferentes valores de uma
varidvel e expressar essas contagens em termos de porcentagens” (Malhotra, 2012, p. 360). Quanto
a técnica estatistica Qui-Quadrado (x?), “utiliza-se [...] para testar a significincia estatistica da
associacao observada em uma tabulacao cruzada, o que ajuda a determinar se existe uma associagao
entre duas variaveis” (Malhotra, 2012, p. 373). No teste de hipdteses se calcula o Valor-p,
comparando-o com determinado nivel de significancia. Tomou-se para esta Tese o nivel de 5%,
tipico em pesquisa aplicada (Hair et al., 2005; Field, 2009). Portanto, se o Valor-p for menor ou
igual a 5%, a diferenca entre as médias sdo significativas e, portanto, as hipoteses devem ser
rejeitadas. Por outro lado, se Valor-p for maior que 5%, a diferenca entre as médias ndo sdo
estatisticamente significativas, ou seja, hd evidéncia de similaridade no comportamento das
variaveis e, com isso, as hipoteses ndo deverdo ser rejeitadas. O software utilizado para os testes de

hipoteses foi o Minitab v.18.

Na Distribui¢do de Frequéncia e no Teste Qui-Quadrado utilizou-se de uma contagem
manual realizada a partir de uma matriz de dados bindrios [criados no Excel], onde 1 representa o
sucesso do evento e 0, o insucesso. Essa matriz foi construida a partir das médias das escalas dos

construtos Enfrentamento, Etica e Religiosidade.

Tomou-se ainda o Coeficiente Alfa de Cronbach para avaliar o nivel de confiabilidade das

escalas com o software IBM SPSS.

3.6 MATRIZ DE AMARRACAO TEORICA

Uma matriz de amarracao, na Tabela 3, sintetiza as articulagdes entre os objetivos da Tese e

os procedimentos adotados para alcanga-los.
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Objetivo Geral

Objetivos Especificos

Hipéteses de Pesquisa

Variaveis dos

Método e

Estudos Procedimento de
analise de dados
Avangar na Analise do quanto as | H1 — Numa situagdo de Consumo Moral, diante da | Variaveis Método:
compreensio do Eticas Deontologicas e | Culpa, o Consumidor em que a Etica Deontoldgica | Independentes: survey com projecao

Enfrentamento
(Coping) no
Comportamento do
Consumidor,
elaborando dois
modelos
conceituais, e em
seguida testa-los em
dois estudos para
descrever o quanto
as Fticas e a
Orientagdo
Religiosa do
Consumidor
influenciam no
Enfrentamento de
Culpa em situagao

de Consumo Moral.

Teleologicas
influenciam o
Enfrentamento de
Culpa do Consumidor
em situagdo de
Consumo Moral

[Estudo 17;

predomine sobre a Etica Teleologica, enfrentara o

desconforto por meio de um Comportamento
Reparador.

H2 — Numa situagdo de Consumo Moral, diante da
Culpa, o Consumidor em que a Etica Teleologica
predomina sobre a Etica Deontologica enfrentarad o
desconforto por meio de Comportamento Evasivo.

H3 — Numa situagdo de Consumo Moral, diante da
Culpa com baixo desconforto, o Consumidor em que
coexistam os tipos de Etica (Teleologica e
Deontologica) sem um predominar sobre o outro, tera
baixa necessidade de Enfrentamento.

H4 — Num Consumo Moral, o Consumidor em que
coexistam os tipos de Etica (Teleologica e
Deontologica) sem um predominar sobre o outro, ante
um Sentimento de Culpa com elevado desconforto,
tera alta necessidade de Enfrentamento, por meio de

Comportamento Reparador ou Evasivo.

Eticas Deontoldgica e
Teleologica do

Consumidor

Varidveis
Dependentes:
Comportamentos

Reparador e Evasivo

Analise do quanto a
Religiosidade
Intrinseca e Extrinseca
influenciam o
Enfrentamento de
Culpa do Consumidor
em situagdo de
Consumo Moral

[Estudo 2].

H5 — Numa situagdo de Consumo Moral, diante da
Culpa, o Consumidor em que a Religiosidade
Intrinseca seja mais forte que a Religiosidade
Extrinseca, enfrentara o desconforto por meio de um
Comportamento Reparador.

H6 — Numa situagdo de Consumo Moral, diante da
Culpa, o Consumidor em que a Religiosidade
Extrinseca for mais forte que a Religiosidade
Intrinseca, enfrentara o desconforto por meio de
Comportamento Evasivo.

H7 — Num Consumo Moral, o Consumidor em que
ambas as dimensdes de sua Orientacdo Religiosa
(Intrinseca e Extrinseca) coexistam em nivel muito
baixo ou ndo existem, o individuo tera baixo

desconforto e, portanto, baixa ou nenhuma

necessidade de Enfrentamento.

H8 — Num Consumo Moral, diante da Culpa, o
Consumidor em que coexistam ambas as Orientagdes
Religiosas (Intrinseca e Extrinseca) em elevado grau,
terd alta necessidade de Enfrentamento, por meio de

Comportamento Reparador e Evasivo.

Variaveis
Independentes:
Religiosidades
Intrinseca e
Extrinseca do

Consumidor

Variaveis
Dependentes:
Comportamentos
Reparador e Evasivo

do Consumidor

de cenario.

Técnicas:

Teste Qui-Quadrado;
Analise de
Distribuicdo de
Frequéncia;
Coeficiente Alfa de
Conbach (softwares:
Minitab e SPSS)

Tabela 3. Matriz de Amarracio Tedrica.
Fonte: Elaboragdo do autor (2018).




54

4 RESULTADOS

Neste capitulo sdo apresentados os resultados dos estudos realizados. Nos Estudos 1 e 2
foram apresentados: 1) a distribuicdo de frequéncia do Enfrentamento dos entrevistados
classificados conforme a Etica e Religiosidade; 2) os resultados dos testes de hipétese; 3) e
realizou-se uma reflexdo sobre a validade de cada hipotese com base no quanto os dados

corroboram o Modelo Conceitual da Tese.

4.1 ESTUDO 1

Na distribuicao de frequéncia de H1 (Tabela 4), o total de Consumidores Deontologicos foi
de 101. Isso equivale a 33,2% dos 304 entrevistados do Estudo 1. Desses, 64,3% apresentaram
Comportamento Reparador e 6,9% Comportamento Evasivo. Observa-se ainda que 28,7% dos
Consumidores Deontologicos foram classificados como Indefinidos por ndo apresentarem uma
diferenca maior que 1 ponto na média das respostas, critério estabelecido para garantir
estatisticamente a predomindncia de uma variavel sobre a outra. No teste de hipoteses, a Tabela 4
também mostra que o valor-p foi menor que o nivel de significancia de 5%, evidenciando-se
influéncia da Etica Deontoldgica sobre o Comportamento Reparador em situagio de Consumo

Moral. Em vista disso, nao se rejeita H1.

I:Il - Consumidores Deontolégicos (Etica Deontolégica >| Frequéncia Frequéncia Valor-p (X)
Etica Teleologica) Absoluta Relativa

Reparadores (Comp. Reparador > Comp. Evasivo) 65 64,3%

Evasivos (Comp. Evasivo > Comp. Reparador) 07 6,9%

Indefinido 29 28,7%

Total 101 100% 0,000

Tabela 4. Distribui¢io de Frequéncias do Enfrentamento escolhido por individuos predominantes em Etica
Deontologica e Valor-p (x*) - Hipétese 1 do Estudo 1.
Fonte: Elaboragdo do autor (2019).

Partindo para H2, a distribui¢do de frequéncias apresentada na Tabela 5 mostra que de um
total de 41 Consumidores Teleoldgicos, 65,9% apresentaram predominancia em Comportamento
Evasivo e 2,4% predominancia em Comportamento Reparador. H4 ainda 31,7% de Indefinidos.
Mesmo que esses 41 Consumidores Teleologicos representem apenas 13,5% dos 304 entrevistados

do Estudo 1, os percentuais de Enfrentamento em H2 ndo se distanciam significativamente dos
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apresentados em H1. Vale ressaltar o baixo percentual de entrevistados com Enfrentamento oposto
ao descrito na Hipotese, ou seja, apenas 2,4% de Consumidores Teleoldgicos também apresentaram
Comportamento Reparador predominante sobre o Evasivo. No teste de hipotese, o valor-p € baixo
perante o nivel de significancia, denotando influéncia da Etica Teleoldgica sobre o Comportamento

Evasivo. Sugere-se ndo rejeitar H2.

H2 — Consumidores Teleolégicos (Etica Teleologica > Etica Frequéncia Frequéncia Valor-p (x%)
Deontologica) Absoluta Relativa

Reparadores (Comp. Reparador > Comp. Evasivo) 01 2,4%

Evasivos (Comp. Evasivo > Comp. Reparador) 27 65,9%

Indefinido 13 31,7%

Total 41 100% 0,000

Tabela 5. Distribui¢io de Frequéncias do Enfrentamento escolhido por individuos predominantes em Etica
Teleolégica e Valor-p (x°) — Hipétese 2 do Estudo 1.
Fonte: Elaboragao do autor (2019).

Em H3 e H4 nado hé variavel de predominancia, pois se pressupoem a independéncia e,
consequentemente, a coexisténcia de varidveis independentes e dependentes no individuo. Em H3
se propds que consumidores com baixas Eticas Deontologica e Teleologica tenderdo a apresentar

baixo Enfrentamento. A seguir, na Tabela 6, a analise de H3.

Na distribui¢do de frequéncias de H3 apenas 32 entrevistados, ou seja, 10,5% do total, foram
classificados como Indiferentes. Desses, 53,1% escolheram também baixo Enfrentamento. Os
outros 46,9% apresentaram comportamento contrario ao sugerido em H3, ou seja, foram
Indiferentes nas Eticas Deontoldgica e Teleoldgica, mas apresentaram alto Enfrentamento. No teste
de hipdtese, o valor-p foi de 0,723. Por ser maior que o nivel de significancia de 5%, o teste
evidencia que ndo hi relagio entre as Eticas Deontologicas e Teleoldgicas baixas e o baixo

Enfrentamento. Com isso, rejeita-se H3.

H3 - Consumidores Indiferentes (Eticas Deontologica e| Frequéncia Frequéncia Valor-p (X)
Teleologica baixas) Absoluta Relativa

Comportamento Reparador e Evasivo altos 15 46,9%

Comportamento Reparador e Evasivo baixos 17 53,1%

Total 32 100% 0,723

Tabela 6. Distribuicio de Frequéncias do Enfrentamento escolhido por individuos com Eticas Deontologica e

Teleolégica baixas e Valor-p (x*) — Hipotese 3 do Estudo 1.
Fonte: Elaboragao do autor (2019).

A Tabela 7 apresenta a distribuicdo de frequéncias de H4. Um total de 84 entrevistados,

27,6% do total do Estudo 1, foram classificados como Consumidores Bi-reativos. Desses, 52,4%

também apresentaram Enfrentamentos altos. J& os outros 47,6% apresentaram Enfrentamentos
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baixos. O teste de hipdteses apresentou valor-p de 0,662, elevado perante o nivel de significancia.

Assim sendo, sugere-se rejeitar H4.

H4 - Consumidores Bi-reativos (Eticas Deontolégica e| Frequéncia Frequéncia Valor-p (x%)
Teleologica altas) Absoluta Relativa

Comportamento Reparador e Evasivo altos 44 52,4%

Comportamento Reparador e Evasivo baixos 40 47,6%

Total 84 100% 0,662

Tabela 7. Distribuicio de Frequéncias do Enfrentamento escolhido por individuos com Eticas Deontologica e
Teleolégica altas e Valor-p (x°) — Hipétese 4 do Estudo 1.
Fonte: Elaboragdo do autor (2019).

Por fim, submeteu-se as escalas do Estudo 1 ao Coeficiente Alfa de Cronbach para verificar
seu potencial de confiabilidade. A confiabilidade de uma escala ¢ a extensdo em que os itens dessa
escala sdo capazes de medir o construto (Landis & Koch, 1977). Trata-se de um valor que varia
entre 0 e 1, e ¢ usualmente classificado da seguinte forma: a) menor que 0,21 — confiabilidade
baixa; b) de 0,21 a 0,40 — confiabilidade razoavel; ¢) de 0,41 a 0,60 — confiabilidade moderada; d)
de 0,61 a 0,80 — confiabilidade substancial; e) maior que 0,80 — confiabilidade quase perfeita
(Landis & Koch, 1977). Como o Enfrentamento e a Etica sdo apresentados na Tese com duas
dimensdes diferentes, foi preciso analisar separadamente as escalas dos Comportamentos Reparador
e Evasivo, assim como as escalas das Eticas Deontologica e Teleoldgica. Os resultados sio

apresentados na Tabela 12.

Os resultados dos alfas revelam elevada confiabilidade das escalas. As escalas de
Comportamento Reparador e Evasivo apresentaram alfas de 0,792 e 0,720, respectivamente. Por sua
vez, as escalas de Etica Deontolégica e Teleologica apresentaram alfas de 0,801 e 0,761,
respectivamente. Trés delas, conforme classificacdo de Landis e Koch (1977) sdo de confiabilidade
substancial. Todavia, a escala de Etica Deontolégica as supera, podendo ser classificada como

Quase Perfeita.

Descri¢ao Alfa de Cronbach Confiabilidade
Escala de Enfrentamento — Comportamento Reparador 0,792 Substancial
Escala de Enfrentamento — Comportamento Evasivo 0,720 Substancial
Escala de Etica do Consumidor — Etica Deontologica 0,801 Quase perfeita
Escala de Etica do Consumidor — Etica Teleologica 0,761 Substancial

Tabela 8. Analise de confiabilidade das escalas do Estudo 1.
Fonte: Elaboragao do autor (2019).

Segue na proxima secao as distribuicdes de frequéncia, teste de hipdteses e andlise de Alfa

de Cronbach do Estudo 2.
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4.2 ESTUDO 2

O total da amostra do Estudo 2 foi de 302 entrevistados. Na Tabela 9 apresenta-se a
distribuicao de frequéncia de HS5. Dos 89 consumidores com predominancia em Religiosidade
Intrinseca, 67,4% apresentaram também predominancia em Comportamento Reparador. Mas, para
22,4%, predominou-se o Comportamento Evasivo. Entre os Indefinidos estdo 30,3%. Mantém-se
aqui mais ou menos o0 mesmo percentual de Indefinidos das amostras de H1 e H2 do Estudo 1. No
teste de hipoteses, o valor-p ¢ bem baixo em relacdo ao nivel de significAncia de 5%. Portanto,

sugere-se ndo rejeitar HS.

HS - Consumidores com Religiosidade Intrinseca >| Frequéncia Frequéncia Valor-p (%)
Religiosidade Extrinseca Absoluta Relativa

Comportamento Reparador > Comportamento Evasivo 60 67,4%

Comportamento Evasivo > Comportamento Reparador 02 22,4%

Indefinido 27 30,3%

Total 89 100% 0,000

Tabela 9. Distribuicio de Frequéncias do Enfrentamento escolhido por individuos predominantes em
Religiosidade Intrinseca e Valor-p (x*) — Hipoétese 5 do Estudo 2.
Fonte: Elaboragao do autor (2019).

Ja em H6, a amostra ¢ de apenas 37 entrevistados, ou seja, 12,2% do total do Estudo 2,
baixo perante as outras Hipoteses. A Tabela 10 evidencia na distribuicdo de frequéncias um
percentual elevado de Consumidores Indefinidos, 64,7%. Dos 37 Religiosos Extrinsecos, 32,3%
apresentaram predominancia em Comportamento Evasivo e 11,6% apresentaram predominancia em
Comportamento Reparador. O valor-p de H6 também foi baixo em relagdo ao nivel de significancia,
evidenciando relagdo entre as variaveis da Hipdtese. Com isso, mesmo com o baixo percentual da

amostra, sugere-se nao rejeitar HS.

H6 — Consumidores com Religiosidade Extrinseca >| Frequéncia Frequéncia Valor-p (x%)
Religiosidade Intrinseca Absoluta Relativa

Comportamento Reparador > Comportamento Evasivo 4 11,7%

Comportamento Evasivo > Comportamento Reparador 11 32,3%

Indefinido 22 64,7%

Total 37 100% 0,000

Tabela 10. Distribuicio de Frequéncias do Enfrentamento escolhido por individuos predominantes em
Religiosidade Extrinseca e Valor-p (x°) — Hipétese 6 do Estudo 2.
Fonte: Elaboragao do autor (2019).
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Na distribuicdo de frequéncia de H7, apresentada na Tabela 11, tem-se 54,7% de
consumidores com baixas Religiosidades Intrinseca e Extrinseca que também apresentaram
Enfrentamentos baixos. Os outros 45,3% apresentaram Enfrentamentos altos. Assim como em H3 e
H4, em H7 e H8 ndo constam consumidores Indefinidos. O teste de hipdteses de H7 apresentou um
valor-p de 0,492, sendo maior que o nivel de significancia de 5%. Sendo assim, sugere-se rejeitar

H7.

H7 — Consumidores com Religiosidades Intrinseca e| Frequéncia Frequéncia Valor-p (x%)
Extrinseca baixas Absoluta Relativa

Comportamento Reparador e Evasivo altos 24 45,3%

Comportamento Reparador e Evasivo baixos 29 54,7%

Total 53 100% 0,492

Tabela 11. Distribuicio de Frequéncias do Enfrentamento escolhido por individuos com Religiosidade Intrinseca
¢ Extrinseca baixas e Valor-p (x°) — Hipotese 7 do Estudo 2.
Fonte: Elaboragdo do autor (2019).

Por fim, tem-se os resultados de H8 na Tabela 12. A amostra de entrevistados Bi-reativos ¢é
de 29,4% em relagdo ao total de 302 entrevistados. Na distribui¢do de frequéncias 56,2% dos
consumidores com altas médias em ambas as Religiosidades também escolheram Enfrentamentos
altos. O comportamento contrario, ou seja, de consumidores com baixas Religiosidades, porém
Enfrentamentos altos foi de 43,8%. Ha, portanto, leve superioridade no percentual de consumidores

que corresponderam com a proposta da Hipotese. No entanto, o valor-p foi de 0,243, ou seja,

também ¢ maior que o nivel de significancia. Em fun¢do disso, rejeita-se HS.

H8 — Consumidores com Religiosidades Intrinseca e| Frequéncia Frequéncia Valor-p (%)
Extrinseca altas Absoluta Relativa

Comportamento Reparador e Evasivo altos 50 56,2%

Comportamento Reparador e Evasivo baixos 39 43,8%

Total 89 100% 0,243

Tabela 12. Distribuicao de Frequéncias do Enfrentamento escolhido por individuos com Religiosidade Intrinseca
e Extrinseca altas e Valor-p (x°) — Hipétese 8 do Estudo 2.
Fonte: Elaboragdo do autor (2019).

Também submeteu-se as escalas do Estudo 2 ao Coeficiente Alfa de Cronbach para verificar
seu potencial de confiabilidade. Assim como no Estudo 1, analisou-se as escalas de Enfrentamento e

Religiosidade separadamente. Os resultados sdo apresentados na Tabela 21.

Os resultados da andlise de confiabilidade Alfa de Cromnbach apresentam altissima
confiabilidade em todas as escalas. As escalas de Comportamento Reparador e Evasivo
apresentaram alfa de 0,874 e 0,844, respectivamente. Ja as escalas de Religiosidade Intrinseca e

Extrinseca, apresentaram alfas de 0,922 e 0,869.
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Descri¢ao Alfa de Cronbach Confiabilidade
Escala de Enfrentamento — Comportamento Reparador 0,874 Quase perfeita
Escala de Enfrentamento — Comportamento Evasivo 0,844 Quase perfeita
Escala de Religiosidade Intrinseca 0,922 Quase perfeita
Escala de Religiosidade Extrinseca 0,869 Quase perfeita

Tabela 13. Analise de confiabilidade das escalas do Estudo 2.
Fonte: Elaboragdo do autor (2019).

No Apéndice B estdo também descritos as Médias, Medianas e Desvio Padrao de todos os

itens de cada escala utilizada na Tese. Todos os resultados apresentados aqui serdo discutidos no

proximo capitulo.
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5 DISCUSSAO

Neste capitulo desenvolve-se a discussdo geral dos estudos, se apontam as implicacdes
sociais e educacionais e, por fim, descreve-se os limites da pesquisa e sugestdes de pesquisas

futuras.

5.1 ESTUDO 1

Os resultados do Estudo 1 evidenciam que a estrutura dualista do Enfrentamento de Culpa e
a possibilidade dos construtos coexistirem no individuo (Folkman e Lazarus, 1980; Krohne, 1989)
sdo aderentes com a realidade. No entanto, pensar o Enfrentamento apenas na estrutura dualista,
tendo em vista sua complexidade e submissdo as contingéncias humanas (Mechanic, 1976; White,
1974), seria empobrecer o construto. Talvez, por isso, tantos pesquisadores preferem a microanalise
(Tangney & Dearing, 2002; Wolman, 1973; Brennan & Binney, 2010 e outros), pois toma-se, neste
caso, todas as possiveis estratégias de Enfrentamento como ponto de partida para a pesquisa. Mas
Krohne (1989) soube combinar as perspectivas micro e macroanaliticas em seu Modelo de
Enfrentamento. Para tanto, foi preciso demonstrar que € possivel classificar todas as estratégias de

Enfrentamento em duas dimensoes que as ligasse de alguma forma.

Nesse sentido, ao dividir as estratégias de Enfrentamento em “Foco no Problema” e “Foco
no Desconforto Emocional”, Folkman e Lazarus (1980) e Krohne (1989) tangenciam sensivelmente
o Enfrentamento macroanalitico com as reacdes de luta ou fuga em animais diante do perigo,

conceito proposto por Cannon (1927).

Demonstrou-se, no capitulo da Fundamentacdo Teorica, que o Enfrentamento de Culpa,
quando atrelada a uma situagdo de Consumo Moral, pode ser analisada conforme a mesma estrutura

macroanalitica proposta por Folkman e Lazarus (1980).

Inferiu-se que, se a Culpa for decorrente de uma transgressdo moral, a Etica do individuo
influenciaria o seu Enfrentamento. Assim sendo, dado as especificidades de um Enfrentamento de
Culpa, o Comportamento Reparador corresponderia & dimensdo “Foco no Problema” e o
Comportamento Evasivo ao “Foco no Desconforto Emocional” na mesma légica sugerida por

Folkman e Lazarus (1980).
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O elevado percentual de consumidores Deontolégicos que optaram pelo Comportamento
Reparador (64,3%) em H1, endossa a escolha pela estrutura macro na analise do Enfrentamento na
Tese. Em H2, mesmo com uma amostra menor, o percentual de consumidores Teleoldgicos que
optaram por Comportamento Evasivo (65,9%) também endossa a adequagdo da estrutura
macroanalitica para a constru¢ao do Modelo de Enfrentamento de Culpa em situagdo de Consumo

Moral. Em vista disso, ndo se rejeitou as Hipoteses 1 e 2 do Estudo 1.

Emprestar a estrutura bidimensional de Krohne (1989) permitiu ndo desprezar também a
analise micro do Enfrentamento. A literatura do Enfrentamento de Culpa no Marketing, ainda que
escassa e rudimentar, ¢ predominantemente microanalitica. Com isso, utilizou-se as estratégias de
Enfrentamento dessas pesquisas para definir as escalas de Comportamento Reparador e Evasivo

(Tabela 1).

Todavia, por mais que faca sentido conceitualmente, transformar estratégias de
Enfrentamento em itens de uma escala foi um processo complexo. Isso porque, mesmo a Culpa
sendo uma emocao (Dahl et al., 2003), ela envolve processo cognitivo avangado (Carver & Scheier,
1998), com isso, cada situagdo tem o potencial de alterar o conjunto de estratégias de
Enfrentamento. Por exemplo, estratégias de Enfrentamento atribuiveis ao Comportamento
Reparador, como compensar uma transgressao com agdes benéficas (Costa e Silva & Martins,
2017), confessar a transgressao (Dahl et al., 2003) ou pedir desculpas (Ghingold, 1981) podem nao
fazer sentido dependendo do contexto em que a Culpa ocorre. O mesmo pode-se dizer em relacao a
algumas estratégias atribuiveis ao Comportamento Evasivo. Para Zeelenberg e Pieters (2007), por
exemplo, a busca por apoio, um legitimo Comportamento Evasivo, dependendo da situagdo, pode

ndo ocorrer no individuo.

E por isso que, uma tentativa de amarrar rigorosamente as estratégias de Enfrentamentos
com os Comportamentos Reparador e Evasivo (conforme sugerido na Tabela 1) precisou ser
flexibilizada ap6s a primeira fase do pré-teste. Os feedbacks do pré-teste mostraram que era preciso
flexibilizar, criando-se itens que fizessem mais sentido com a situacao descrita na escala, mas sem
descolar das estratégias de Enfrentamentos ja levantados pela pesquisa microanalitica. Nesse
processo, preferiu-se ndo reduzir a quantidade de itens anteriormente estabelecida (seis para cada

escala).

Manter a quantidade de itens por escala pode ter potencializado a capacidade delas em medir
o Enfrentamento, j& que: a) os alfas de Cronbach foram elevados (0,792 e 0,720 para as escala de

Comportamento Reparador e Evasivo, respectivamente) evidenciando alta confiabilidade; b) os
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entrevistados ndo demonstraram cansago no preenchimento dos questiondrios; c¢) ndo houve

dificuldade na compreensdo dos itens.

Quanto aos consumidores Indiferentes (baixo Enfrentamento) em H3, a existéncia desse
grupo parte do seguinte principio: No Modelo criado na Tese pressupde-se que o Enfrentamento e a
Etica sdo construtos dualistas e podem coexistir no individuo. Ou seja, em H3, os individuos seriam
tdo desapegados eticamente, que, mesmo percebendo racionalmente um dilema moral, o nivel de

desconforto seria tdo baixo que nao haveria necessidade de Enfrentamento.

O que explica tal desapego além do exercicio dedutivo acima descrito? William e Murphy
(1990) usam o termo “Forca de Carater Moral” para explicar a diferenca na motivacdo dos
individuos ao se tomar uma decisao ética. Nesse caso, quanto menor a forga de carater moral, mais
Indiferente ¢ o individuo. Por sua vez, Hunt e Vitell (2006) sugerem que cada individuo possua sua
propria Sensibilidade Moral. Isso significa que, quanto menor a sensibilidade, maior a

probabilidade de um individuo pertencer ao grupo dos Indiferentes.

O fato ¢ que, observando individuos aparentemente Indiferentes no pré-teste e na aplicacao
dos dados, surgiu alguns questionamentos: a) primeiro, se os Indiferentes possuem mesmo baixa
Sensibilidade Moral e baixa For¢a de Carater Moral, ndo seria este um caso de tendéncia ao
comportamento amoral? b) segundo, se a percep¢ao de Culpa pode ser tdo baixa a ponto de nem
haver necessidade de Enfrentamento, ndo seria desproporcional inseri-lo num Modelo de
Enfrentamento de Culpa? c) terceiro, sustenta-se no Modelo, com consistente embasamento tedrico
e empirico, que todo desconforto provocado por algum evento estressor, inexoravelmente resultara
em necessidade de Enfrentamento (Mechanic, 1976; Tanner, Hunt & Eppright, 1991; Khan, Dhar &
Fishbach, 2009). Mas, essa auséncia de Enfrentamento percebida nos Indiferentes ndo poderia ser
um exemplo ndo documentado de um desconforto emocional sucedido de uma auséncia de
Enfrentamento? Ou melhor, serd que essa aparente auséncia de Enfrentamento ndo poderia ser um
tipo muito eficiente de distracdo conforme descritos por Lazarus e Folkman (1984)? d) Por fim, os
Indiferentes ndo poderiam se encaixar em outro conceito de Etica? O Maquiavelismo, por exemplo,
¢ um tipo de Etica com alto teor de egoismo, materialismo e falta de empatia no comportamento
(Passos, 2011; Marcondes, 2009), o que poderia tranquilamente explicar o desapego e indiferenca

em relagdo a Culpa.

Essas sdo questdes que poderdo requerer novas modalidades de analise do Enfrentamento. O
idealizador da estrutura bidimensional utilizada na Tese, Krohne (1989) afirma que os Indiferentes
(ndo no contexto da Culpa, mas num contexto de Estresse) utilizam maior grau de racionalidade,

agindo deliberadamente conforme os requisitos da situac¢do e utilizando suas proprias experiéncias,
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ao julgar se vale a pena utilizar alguma estratégia de Enfrentamento. No Estudo 1, a andlise de H3
foi seriamente comprometida pela baixa amostra e pelo elevado percentual de consumidores com
comportamento contrario ao proposto pela Hipotese, além disso, o teste de hipdtese evidenciou nao

haver significancia estatistica na relacao entre as variaveis, tendo-se que rejeitar H3.

Ja& em H4, os consumidores denominados na Tese de Bi-reativos sdo equivalentes aos
Altamente Ansiosos no Modelo de Krohne (1989). Esses individuos agem de forma oposta aos
Indiferentes. Sao fortemente impulsionados pela emogdo, a ponto de desejarem ambos os tipos de
Enfrentamento. Como na préatica, isso ¢ dificil, na maioria das vezes, experimentam conflitos
(Krohne, 2002). O resultado da distribui¢do de frequéncia e do teste de hipoteses sugere a rejeicao
de H4. Isso porque, assim como em H3, o percentual de consumidores com Enfrentamento

contrario ao proposto na Tese € alto (47,6%).

Porque tantos consumidores Bi-reativos também agem com baixo Enfrentamento? Uma
possivel razdo ¢ a limitagdo do método utilizado para a coleta de dados. Para que um individuo sinta
tamanha necessidade de utilizar ambos os tipos de Enfrentamento, € preciso que apresentar auto
grau de desconforto emocional, sendo este o motivo do uso do termo Altamente Ansioso por
Krohne (1989). No entanto, o mesmo grau de ansiedade que estaria presente no individuo em uma
real situacdo, pode ndo ter estado presente no momento em que o individuo preenchia o
questionario. Alguma técnica que pudesse ativar o gatilho da ansiedade na coleta dos dados

esclareceria a questao.

Além disso, no processo de construcdo da Tese, considerou-se a possibilidade dos
Enfrentamentos — Comportamentos Reparador e Evasivo — ndo coexistirem no individuo. Afinal,
alguns autores optaram por este caminho (Byrne, 1964; Eriksen, 1966, Miller, 1980; Mullen & Suls,
1982). No entanto, a influéncia da Etica sobre o Enfrentamento, amago da Tese, parece ndo fazer
sentido se a coexisténcia das Eticas Deontologica e Teleoldgica fossem relacionadas a tipos de
Enfrentamentos que ndo pudessem também coexistir no individuo. A questdo permanece aberta,

pois com o teste de hipoteses teve-se que rejeitar H4.

Quanto as estatisticas descritivas (Média, Mediana, Moda e Desvio-Padrao) dos itens das
escalas do Estudo 1, evidencia-se que a escala do tipo Likert parece ter influenciado os
entrevistados a optarem por extremos [1 ou 7], com forte predominancia do ponto 7 na maioria dos
itens das escalas de Comportamento Reparador e Etica Deontologica, e predominancia do ponto 1
na maioria dos itens das escalas de Comportamento Evasivo e Etica Teleologica. O terceiro ponto
mais comum na escolha dos entrevistados ¢ o ponto intermedidrio 4, que representa a neutralidade

na defini¢do de perfis. Grande parte desses individuos foram classificados como Indefinidos por nao
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apresentarem nenhuma preferéncia por esta ou aquela varidvel em analise. Destaca-se o item 2 da
escala de Comportamento Reparador [Eu deveria ter comprado menos ou ter separado o valor dos
impostos]. Neste item, quase metade da amostra (49,7%) escolheu o ponto 7, denotando que tanto
Deontoldgicos quanto Teleoldgicos se importam em se preparar para uma eventualidade, tornando o

item inapropriado para medir os construtos na perspectiva dual.

Semelhante fato ocorreu no item 4 da escala de Comportamento Evasivo. O termo [Tudo
bem! Da proxima vez conseguirei] teve significativa predominancia do ponto 1 (51,3%). Este item
expressa uma evasiao com o objetivo de atenuar o desconforto emocional pelo auto convencimento
da banalidade do resultado, focando-se numa expectativa positiva, e portanto catartica, de que, na
proxima vez, o resultado poderd ser diferente. O problema ¢ que muitos entrevistados
Deontolégicos podem ter se identificado também com este item por entenderem que o termo “da
proxima vez conseguirei” se refere a conseguir levar para casa todos os produtos comprados sem
necessariamente tentar enganar a fiscalizagdo. Também ¢ um item que provavelmente precisara ser

atualizado numa pesquisa futura.

Quanto as escalas de Etica, de forma geral, as tendéncias de preferéncia pelos extremos [1 e
7] e o ponto médio 4 como a terceira escolha mais frequente, caracteristicas presentes nas escalas de
Enfrentamento do Estudo 1, permanecem. Destaca-se apenas o item 1 da Etica Deontologica, na
qual 61,2% optaram pelo ponto 7 (concordo totalmente). Este item diz o seguinte [E preciso estar
sempre atento(a) quanto a possibilidade de uma agdo prejudicar alguém, mesmo que seja algo
aparentemente banal]. Apesar de ser uma escala validada, a maneira como este item ¢ descrito,
parece apelar mais para a racionalidade do entrevistado do que propriamente para sua moralidade.
Isso fica mais evidente quando se soma o percentual de todos que optaram pelo ponto 5, 6 ¢ 7 (total

de 86,6%), endossando que todos os perfis éticos [Deontologicos e Teleoldgicos] concordam com a

frase. Uma atualizagdo da escala de Etica também se faz necessaria.

Ja na escala de Etica Teleologica, o item que demonstrou-se atipico em relagio as tendéncias
descritas acima ¢ o item 9. Este item diz o seguinte: [O que uma pessoa considera certa pode ser
considerada errada por outra pessoa]. Nesse item, predomina-se a escolha do ponto 7 (49,7%). Mas,
ao somar o percentual das escolhas dos pontos 5, 6 e 7, tem-se um total de 73% de entrevistados
concordando com a afirmacdo. Possivelmente, individuos com perfil Deontolégico entenderam se
tratar de uma descricao da realidade, € ndo um posicionamento moral. Por fim, no geral, as médias,
medianas e desvio padrdo das escalas mostram que os itens apresentaram um comportamento
estatistico que evidencia alta confiabilidade, aspecto corroborado pelos elevados valores dos alfas

de Cronbach. Discute-se na proxima secao os resultados do Estudo 2.
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5.2 ESTUDO 2

No Estudo 2, a amostra foi pouco menos robusta que a do Estudo 1. Em H1 e H2 do Estudo
1, o percentual de entrevistados Indefinidos foram, respectivamente, 28,7% e 31,7%. Por sua vez,
H5 e H6 apresentaram um percentual de 30,3% e 64,7% de Indefinidos, respectivamente. Quanto
maior o percentual de Indefinidos na amostra, menor a capacidade de andlise da predominancia de
uma variavel sobre a outra. No Estudo 2, varios podem ser os motivos da maior quantidade de
Indefinidos em relagdo ao Estudo 1. O maior deles ¢ o fato de que a academia nao ¢ o melhor
ambiente para encontrar individuos com grau mais elevado de religiosidade. Mas o pesquisador se
viu diante de uma grande dificuldade. Nas igrejas, conventos, mosteiros e outros lugares de
expressdao religiosa e culto possivelmente se encontram individuos com maior rigor em sua
Religiosidade. Entretanto, sao locais onde a aplicacdo de um survey sao muito inapropriados.
Tentou-se também aplicar a pesquisa em instituicdes educacionais confessionais. Na cidade onde
reside o pesquisador ha duas institui¢des de perfil confessional, uma protestante (Faculdade Batista)
e um Seminario Catdlico. Todavia, além de possuirem poucos alunos (no maximo 30), o

pesquisador enfrentou indisposi¢ao dos coordenadores para coletar dados.

Ainda assim, em HS5, é evidente a preferéncia pela Religiosidade Intrinseca sobre a
Extrinseca na amostra. Talvez isso esteja atrelado a predominancia da tradicao Judaico-crista na
sociedade brasileira, afinal, o Cristianismo no Brasil, tanto Catoélico quanto Protestante, com seus
proprios principios, doutrinas e tradigdes, se oferecem como alternativas legitimas de Etica (Magil,
1992), endossando similaridade entre Religiosidade Intrinseca e Etica Deontologica nos resultados.
Além disso, no pré-teste, percebeu-se que um individuo com predominancia em Religiosidade
Intrinseca ndo teve a menor dificuldade em manifestar seus valores e principios, ndo havendo um
movimento de autopreservacdo da propria imagem, como ocorreu em pré-testes com individuos
possivelmente Teleoldgicos e Religiosos Extrinsecos. A distribuicdo de frequéncia e o teste de

hipotese permite nao rejeitar HS.

A Hipotese 6, apesar do percentual elevado de individuos Indefinidos (64,7%), pelo teste de
hipotese permite-se ndo rejeitar H6. Todavia, os testes de hipoteses de H7 e H8 ndo evidenciam

relacdo entre Religiosidade e Enfrentamento, tendo-se que rejeitd-las para essa amostra.

Como os conceitos de Religiosidade Intrinseca e Extrinseca tangenciam as FEticas
Deontologica e Teleoldgica, muito do que foi discutido no Estudo 1 vale para o Estudo 2. Por

exemplo, o que define um Religioso Intrinseco facilmente o colocaria como exemplo de Etica
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Deontolégica. Isso porque, para um Religioso Intrinseco, as doutrinas e normas de sua religido sao
internalizadas de tal forma que, uma transgressdo moral resultard numa emoc¢do negativa que
independe do julgamento externo (Pinheiro, 2009), nem de resultados positivos (Gelbrich &
Roschk, 2011). Portanto, ndo ha outro caminho para este individuo atenuar seu desconforto
emocional, a ndo ser, utilizando-se de Comportamento Reparador. Logica similar existe entre
Religiosidade Extrinseca e Etica Teleologica, mas, por algum motivo, o percentual de Indefinidos
em H5 foram elevados 64,7%. Possivelmente, um movimento de autopreservacdo de imagem
ocorreu aqui. Isso acontece porque o Religioso Extrinseco pode desejar também agir como um
Religioso Intrinseco. O problema nem ¢€ na escala, afinal, os alfas de Cronbach do Estudo 2 foram
até maiores que os do Estudo 1. Tal paradoxo provavelmente pode ser explicado pelo fato de muitos
entrevistados terem se posicionado com fraca predominancia (distancia entre as varidveis foram
menores que 1 ponto), o que acabou excluindo-os estatisticamente da analise. Possivelmente, esse ¢
o motivo pela qual ¢ frequente na pesquisa aplicada, menor capacidade da escala de Religiosidade
Extrinseca em medir o construto (Patwardhan, Keith & Vitell, 2012; Vitell et al., 2016; Vitell,
Paolillo & Singh, 2005).

Por fim, na analise das Médias, Medianas, Moda e Desvio-Padrao das escalas do Estudo 2
evidencia-se comportamento muito similar com o que foi descrito na Estatistica Descritiva do
Estudo 1. Destaca-se apenas, o menor percentual do posicionamento neutro [escolha pelo ponto
intermediario 4] em relagdo ao Estudo 1. Além disso, o ponto 7 [me identifico totalmente] tem
percentual mais elevado de escolha em relagdo aos itens do Estudo 1. Isso demonstra que o tema
Religiosidade parece influenciar os entrevistados a se posicionarem com um pouco menos de
neutralidade a Etica. Assim como no Estudo 1, a Estatistica Descritiva evidencia confiabilidade na

capacidade das escalas. Com isso, segue na Tabela 14 o resumo da conclusao das Hipoteses.
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Estudo

Descricao

Resultado

Numa situagdo de Consumo Moral, diante da Culpa, o Consumidor em que a
Etica Deontologica predomine sobre a Etica Teleoldgica, enfrentara o
desconforto por meio de Comportamento Reparador.

Suportada

Numa situagdo de Consumo Moral, diante da Culpa, o Consumidor em que a
Etica Teleologica predomina sobre a Etica Deontologica enfrentara o
desconforto por meio de Comportamento Evasivo.

Suportada

Numa situagdo de Consumo Moral, diante da Culpa, o consumidor em que as
Eticas Teleologica e Deontologica sejam baixa ou inexistente, sem que uma
predomine sobre a outra, tera baixa ou nenhuma necessidade de Enfrentamento.

Rejeitada

Numa situagdo de Consumo Moral, diante da Culpa, o consumidor em que as
Eticas Teleoldgica e Deontolédgica sejam alta, sem que uma predomine sobre a
outra, tera alta necessidade de Enfrentamento e adotard Comportamentos
Reparador e Evasivo.

Rejeitada

Numa situagdo de Consumo Moral, diante da Culpa, o Consumidor em que a
Religiosidade Intrinseca seja mais forte que a Religiosidade Extrinseca,
enfrentard o desconforto por meio de Comportamento Reparador.

Suportada

Numa situagdo de Consumo Moral, diante da Culpa, o Consumidor em que a
Religiosidade Extrinseca for mais forte que a Religiosidade Intrinseca
enfrentard o desconforto por meio de Comportamento Evasivo.

Suportada

Numa situacdo de Consumo Moral, diante da Culpa, o Consumidor em que as
dimensdes Intrinseca e Extrinseca de sua Orientagdo Religiosa sejam baixa ou
inexistente, sem que uma predomine sobre a outra, tera baixa ou nenhuma
necessidade de Enfrentamento.

Rejeitada

Numa situacdo de Consumo Moral, diante da Culpa, o Consumidor em que as
dimensdes Intrinseca e Extrinseca de sua Orientacdo Religiosa sejam alta, sem
que uma predomine sobre a outra, tera alta necessidade de Enfrentamento e
adotara Comportamentos Reparador e Evasivo.

Rejeitada

Tabela 14. Resumo das decisdes sobre as Hipoteses dos Estudos 1 e 2 da Tese.
Fonte: Elaboragao do autor (2019).
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5.1 IMPLICACOES SOCIAIS E EDUCACIONAIS

Considera-se que esta Tese contribuiu para o avango do conhecimento cientifico sobre o
Enfrentamento. Os conceitos utilizados [Etica, Religiosidade, Culpa, Enfrentamento, Consumo
Moral], tornam este trabalho inserivel em diversas linhas de pesquisa do Marketing, ndo se
restringindo apenas ao estudo do Comportamento do Consumidor. Além do mais, a situagdo de
Consumo Moral exigiu muito esforco no sentido de amarrar construtos pertencentes a diferentes
areas do saber. A Etica, um conceito originalmente filoséfico, ao ser analisada como possivel
influenciadora do Enfrentamento de Culpa, lanca luz sobre a importdncia de uma reflexdo
interdisciplinar ¢ com alto grau de subjetividade tanto na constru¢do do Modelo quanto na

interpretacdo dos resultados.

Outra grande implicagdo proporcionada no processo de elaboracdo da Tese ¢ o respeito e
cuidado para com a fragilidade com que as variaveis se influenciam. A grande subjetividade dos
conceitos trabalhados, as diferengas metodologicas e conceituais dadas a cada construto em suas
areas de origem (Enfrentamento na Psicologia; Etica na Filosofia; Religido na Filosofia e Teologia
etc.) ndo permite uma amarragdo tao forte o quanto se deseja, tornando o esfor¢co de amarragdo de

conceitos de areas diferentes um exercicio arriscado e complexo.

O ato de relacionar construtos de uma forma nao tdo recorrente na literatura também torna o
processo mais desafiador. Isso mostra a importancia de pesquisas mais conceituais. Talvez, as
implicagdes gerenciais deste tipo de pesquisa sejam menos relevantes no presente momento, mas
ela servird de base, de apoio, e contribuira para a acumulacdo e servirda de ponto de partida para
projetos futuros. Ainda assim, mesmo tendo um cardter mais tedrico e subjetivo, empresas que
vierem futuramente a dominar meios de manipulacao das emog¢des do consumidor, poderdo utilizar
as contribui¢des desta Tese para prever as formas como esses consumidores Enfrentardo a Culpa

numa situacao de Consumo Moral.
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5.2 LIMITES E SUGESTOES FUTURAS DA PESQUISA

A Tese sobre Enfrentamento de Culpa em situacdo de Consumo Moral, ¢ inédita na maneira
como foi construido e na forma como as varidveis foram analisadas. Em vista disso, em alguns
aspectos, sdo inevitdveis certas limitagdes, que sdo nesta secdo reconhecidas. Krohne (1989) ja
postulava que o individuo, na pratica, ndo ¢ tdo fiel a uma s6 Superestratégia, podendo alterna-la
com o uso de outras estratégias, conforme sua conveniéncia. Sendo assim, a classificagdo do
individuo terd mais sentido em funcao da frequéncia com que ele emprega cada estratégia. Portanto,
uma pesquisa que manipule a presenga das varidveis no tempo seria muito adequado para

enriquecer os resultados.

Burnett e Lunsford (1957) afirmam que a Culpa estd associada a presenca de baixa
autoestima. Sendo assim, diante do desconforto, em vez do Comportamento Reparador como
recurso para se livrar da Culpa, o individuo pode recorrer a um processo na qual ele prefere
aumentar a quantidade de comportamentos que violam seus valores internos, podendo gerar um
circulo vicioso de transgressdes, o levando inclusive a praticar comportamentos desviantes e/ou
viciantes. Apesar do aparente paradoxo, tem-se um objetivo bem claro na mente do individuo:
cauterizagdo da consciéncia. O problema € que esta ¢ uma forma tdo especifica de Enfrentamento

que a torna inclassificavel na estrutura dual apresentada na Tese.

Outra limitacdo desta Tese estd no tamanho amostral. Houve dificuldades para se coletar
dados em tempo habil. Ainda assim, num periodo que se estendeu entre fevereiro e marco de 2019,
foram aplicados um total superior de 600 questionarios, somando-se os Estudos 1 ¢ 2. A amostra
por conveniéncia, ainda que muito praticada na pesquisa em Marketing, ainda ¢ um grave limite
para pesquisas com construtos como FEtica, Enfrentamento e Religiosidade. Tratam-se de
manifestagdes tipicamente humanas e sdo temas recorrentes na historia (Aydemir & Egilmez, 2010).
Por outro lado, a complexidade dos construtos, acaba sendo um grande entrave para o uso de
amostras de menor nivel educacional. Qualquer consumidor pode passar pelo dilema moral
proposto na Tese, mas ¢ dificil compreender um questiondrio com tantos conceitos filosoficos e
teologicos o que gera certa indisposicdo e/ou desisténcia no preenchimento do questiondrio.
Portanto, a amostra universitaria, apesar de limitada como representacdo da populagdo, ndo deixa de

ser a mais apropriada pela melhor capacidade de compreender os conceitos ali abordados.

Alguns individuos, expressaram forte aversdo a minima possibilidade de imaginar-se

praticando a transgressdo moral em situagdo de consumo proposto na escala de Enfrentamento.
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Apesar disso ndo recusaram preencher o questiondrio, mas marcaram 1 em todos os itens das
escalas de Enfrentamento. Estatisticamente, esses individuos entram na andlise equivocadamente
como Indiferentes. Sao individuos com tdo forte moralidade que a simples hipotese de imaginar-se
cometendo uma transgressao moral nem ¢ levado em conta. Uma forma satisfatéria de introduzir

esse perfil de individuo ndo realizado nesta pesquisa.

Outra limitacdo foi a dificuldade em encontrar grupos de individuos com maior
probabilidade de classificacdo Teleoldgica ou Indiferente. A solucdo parcial foi incluir na amostra,
turmas dos cursos de Filosofia e Ciéncias Sociais da UFMT. O perfil ideoldgico mais de esquerda
dessas turmas serviriam de contraponto para uma maioria de individuos Deontoldgicos dos cursos
de Ciéncias Sociais Aplicadas. De fato, esses cursos contribuiram para alimentar a amostra de

teleologicos e indiferentes, do contrario, a quantidade seria menor ainda.

Quanto a varidvel Religiosidade Extrinseca, hd uma dificuldade inerente ao proprio
conceito. O religioso Extrinseco utiliza sua religido, entre outros objetivos, também para promover
a sua imagem perante a comunidade e até perante Deus. Ao preencher um questiondrio, ele pode
preenché-lo como um legitimo religioso Intrinseco, sem que isso deixe de ser uma caracteristica de
sua religiosidade, afinal, preservar a imagem faz parte de suas atribui¢des. Portanto, ainda que as
escalas de Enfrentamento tenham demonstrado boa capacidade em medir os construtos, sugere-se
atualiza-las por meio de andlise fatorial. Por exemplo, ¢ importante encontrar meios de atenuar a
tentativa do religioso Extrinseco em se parecer com um Intrinseco. Talvez, caiba repensar os
procedimentos metodologicos utilizados em estudos sobre FEtica, Religido e emogdes no

Comportamento do Consumidor.

Em segundo lugar, sugere-se o prosseguimento da pesquisa sobre a relacdo entre Culpa e
Etica do Consumidor, reunindo uma amostra maior e com procedimentos metodologicos
alternativos ao utilizado nesta Tese. A Vergonha, por exemplo, ¢ uma emog¢ao normalmente atrelada
a Culpa, principalmente quando a transgressao do individuo é exposta de alguma forma. A maneira
como essas emocdes interagem ainda ¢ pouco estudada no contexto do Comportamento do

Consumidor e reclama investigacao.
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6 CONSIDERACOES FINAIS

O objetivo desta Tese, portanto, foi avangar na compreensdo do Enfrentamento no
Comportamento do Consumidor, desenvolvendo-se um Modelo Conceitual e testando-os
empiricamente. De forma alguma a Tese pretendeu gerar resposta final sobre as relagdes entre as
variaveis. A intenc¢do foi contribuir, mesmo que minimamente, para o avango do entendimento da

relagdo entre as Emogdes do Consumidor e sua Etica e Religiosidade.

A Tese contribuiu no sentido de evidenciar a influéncia da Etica e da Religiosidade no
Enfrentamento de Culpa do Consumidor. Considerando a situagdo de Consumo Moral, o Estudo 1
demonstrou que a predominancia em Etica Deontoldgica é capaz de promover uma tendéncia para a
escolha do Comportamento Reparador como Enfrentamento predominante. Da mesma forma, o
consumidor em que predomina a Etica Teleoldgica tendera a reagir perante a Culpa por meio de

Comportamento Evasivo.

No Estudo 2, similar ao Estudo 1, evidencia-se uma influéncia da Religiosidade do
individuo no Enfrentamento de Culpa. Desta vez, em situagdo de Consumo Moral, quando
predomina-se a Religiosidade Intrinseca no individuo, este tenderé a reagir com predominancia em
Comportamento Reparador, por sua vez, quando predomina a Religiosidade Extrinseca, tende-se

para o Comportamento Evasivo.

Quando a interacdo entre a Etica, a Religiosidade e o Enfrentamento ocorrem sem a
predominancia entre as varidveis na dualidade, a relagdo entre os construtos ndo ocorre,
evidenciando a necessidade de uma revisdo na estrutura do modelo ou mantendo-a, mas ampliando

substancialmente o tamanho da amostra.

A lacuna que esta Tese visou preencher no estudo do Comportamento do Consumidor ¢ a
relagio entre o Enfrentamento de Culpa e a Etica e Religiosidade do Consumidor. Essa relacio se

mostrou aderente com a realidade.
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APENDICE A — ESCALAS UTILIZADAS NO QUESTIONARIO DA TESE

1 Escala de Enfrentamento da Culpa em situacao de Consumo Moral

90

Imagine a situacio a seguir: Vocé viajou para os Estados Unidos. Além do lazer, também fez

compras. No retorno ao Brasil, tentou burlar a fiscaliza¢do para nao pagar os impostos dos produtos

importados que comprou. Mas ndo conseguiu. Sem dinheiro para pagar os impostos cobrados,

alguns produtos foram retidos.

Refletindo sobre a situagdo acima, circule o nimero correspondente a sua posi¢ao sobre cada reagdo

a seguir, na escala em que: “1” voc€ nao se identifica de forma alguma com a reacao; “7” vocé se

identifica totalmente com a reacio. Assinale de 2 até 6 quando sua opinido for intermediaria.

Geralmente, sua primeira percepg¢ao ¢ a melhor.

1.1 Enfrentamento — Comportamento Reparador [Titulo omitido no questionario]

Isso foi ridiculo! Nao tentarei fazer de novo.

Eu deveria ter comprado menos ou ter separado o valor dos impostos.

Eu nao deveria ter feito isso.

Mesmo que tivesse conseguido burlar a fiscaliza¢do, acho que ndo me sentiria
bem comigo mesmo(a).
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Nao sabia onde colocar a minha cara.

\S)

N

(9,

o)

2

A culpa € minha.

Fonte: Elaboragao do autor (2019).

1.2 Enfrentamento — Comportamento Evasivo [Titulo omitido no questionario]

Que azar! Conheco varias pessoas que fizeram isso tantas vezes e nunca foram
pegos.

Lamentar ndo me devolvera os produtos retidos. Preciso esquecer e seguir a vida.

Pode ser ilegal, mas ndo ¢ justo; Fui tdo longe e paguei pelos produtos.

Tudo bem! Da proxima vez conseguirei.

Que triste! Ndo poderei presentear algumas pessoas.

Dificil viu! Ja pago tantos impostos; Os produtos aqui no Brasil sdo tdo caros.
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Fonte: Elaboragao do autor (2019).

Observacao: Os itens das escalas de Enfrentamento foram misturados no questiondrio.



2 Escalas da Etica do Consumidor
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2.1 Escala da Etica Deontoldgica do Ethical Position Questionnaire (EPQ) [Titulo omitido no

questionario]

\

Refletindo sobre a situacdo acima, circule o nimero correspondente a sua posi¢do sobre cada

afirmacdo a seguir, na escala em que: “1” vocé discorda totalmente;, “7” vocé concorda

totalmente. Assinale de 2 até 6 quando sua opinido for intermediaria. Geralmente, sua primeira

percepcao ¢ a melhor.

E preciso estar sempre atento(a) quanto a possibilidade de uma acio prejudicar alguém, |1 /2|3 (45|67
mesmo que seja algo aparentemente banal.

Decisdes que podem gerar pequenos riscos para outras pessoas jamais devem ser tomadas. |12 (3|4(5|6|7
Uma acdo benéfica ndo deve ser tomada se houver a minima possibilidade de gerar | 1|2[3|4|5|6|7
problemas para uma pessoa.

Nao existe uma situag@o que justifique agressdo fisica a outra pessoa. 112(3|4(5|6|7
Uma agdo que envolva o risco de ameagar a dignidade de outra pessoa jamais deve ser | 1|23 (45|67
tomada.

Uma agao s6 ¢ correta quando ndo houver risco de prejudicar alguém. 112(3|4]5|6]7
Uma ética que tem como fundamento apenas as consequéncias de uma acdo ndo € correta. | 1]2|3 5167
Sempre sera possivel uma agdo moral perfeita independente das diferengas entre os povos, | 1|2(3|4|5|6|7
épocas e culturas.

A dignidade e o bem-estar das pessoas devem ser a preocupacdo mais importante em | 1|2 [3|4|5|6|7
qualquer tipo sociedade.

Nunca se deve sacrificar o bem-estar dos outros. 112|3/4/5|6|7
Fonte: Traduzido e adaptado ortograficamente a partir de Forsyth’s (1980).

Observacdo: Os itens das escalas de Etica Deontoldgica e Teleoldgica foram misturados no

questionario.
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2.2 Escala da Etica Teleologica do Ethical Position Questionnaire (EPQ) [Titulo omitido no

questionario]

Refletindo sobre a situacdo acima, circule o nimero correspondente a sua posi¢do sobre cada
afirmag¢do a seguir, na escala em que: “1” vocé discorda totalmente; “7” vocé concorda
totalmente. Assinale de 2 até 6 quando sua opinido for intermedidria. Geralmente, sua primeira

percepgao € a melhor.

Os diferentes tipos de corre¢do e punicdo das diferentes culturas e povos ndo devem ser| 1234|567
comparados.

Dependendo da situagdo, mentir pode ser a melhor agdo possivel. 1121314567

Impor regras rigidas sobre o certo e o errado pode atrapalhar uma boa convivénciaentre as | 1|2 (3|4 |5|6|7
pessoas.

As pessoas deveriam ter o direito de formular seus proprios codigos morais. 112(3|4]5|6]7

Os padroes morais ndo devem ser utilizados para julgar os outros, apenas para o|1[2|3[4|5/6|7
julgamento pessoal.

Regras rigidas sobre mentira ndo devem ser formuladas. 112(3|4(5|6|7

A ideia de uma ética universal jamais sera resolvida, pois o certo ou errado depende do|1|2[3|4|5|6|7
individuo.

O certo e o errado podem variar conforme a situagéo, época ou sociedade. 112(3|4]5|6|7

O que uma pessoa considera certa pode ser considerada errada por outra pessoa. 112|314|5/6|7

Nao ¢ possivel haver um principio ético que seja capaz de encaixar-se em qualquer|1|2(3|4|5/6|7
contexto ou situagao.

Fonte: Traduzido e adaptado ortograficamente a partir de Forsyth’s (1980).



3 Escalas de Religiosidade

3.1 Escala da Religiosidade Intrinseca [Titulo omitido no questionario]

Refletindo sobre a situacdo acima, circule o nimero correspondente a sua posi¢do sobre cada
afirmacdo a seguir, na escala em que: “1” vocé discorda totalmente, “7” vocé concorda

totalmente. Assinale de 2 até 6 quando sua opinido for intermediaria. Geralmente, sua primeira

percepcao ¢ a melhor.

Eu busco introduzir minha fé em todas as areas da minha vida. 112|3/4/5|6|7
Muitas vezes sinto a presenca de Deus. 11213 5167
As oragdes que fago quando estou sozinho(a) sdo até mais importantes que aquelas que|1|2(3|4|5|6|7
faco em publico.

E importante para mim passar algum tempo sozinho para rezar, orar ou meditar. 112/314/5/6|7
Minha fé ¢ a coisa mais importante da minha vida. 112(3|4]5|6]7
Minha religido responde muitas perguntas sobre o sentido da vida. 112/314/5/6|7
Eu leio livros da minha religido. 112(3|4]5|6]7
Gosto de participar de encontros da minha comunidade religiosa onde o foco é oracdo e| 12|34 |5/6|7
estudo.

Se nédo for impedido por algum problema, eu sempre vou a igreja. 112(3|4]5|6|7
O proposito da oragdo € assegurar uma vida feliz e pacifica. 112(3|4(5|6|7

Fonte: Allport (1954) e Allport & Rossm (1967) citados por Brewczynski & MacDonald (2006).

Observacao: Os itens das escalas de Religiosidade Intrinseca e Extrinseca foram misturados no

questionario.




3.2 Escala de Religiosidade Extrinseca [Titulo omitido no questionario]

Refletindo sobre a situacdo acima, circule o numero correspondente a sua posicdo sobre cada
¢ s
afirmag¢do a seguir, na escala em que: “1” vocé discorda totalmente; “7” vocé concorda

totalmente. Assinale de 2 até 6 quando sua opinido for intermedidria. Geralmente, sua primeira

percepgao € a melhor.

A igreja é um lugar importante para fazer boas amizades. 112/314|/5/6|7
A religido me oferece mais conforto quando passo por tristezas e dificuldades. 112|314|5/6|7
Nao importa muito as doutrinas da minha religido, desde que eu leve uma vida correta. 112/314|/5/6|7
Embora religioso(a), ndo sigo todos os preceitos ¢ regras da minha religido nos meus|1|2(3|4|5|6|7
afazeres diarios.

Eu oro principalmente porque fui ensinado a orar. 112(3|4(5|6|7
A principal razdo do meu interesse pela religido ¢ a atividade social da comunidade|1|2|3 5/6(7
religiosa a qual pertenco.

J& transgredi alguma doutrina de minha religido para proteger meu bem-estar social e| 1|23 |4|5|6|7
econdmico.

O foco das minhas oragdes sdo sempre a protecdo pessoal e da minha familia. 112(3|4(5|6|7
Embora minha religido seja importante, ha outras coisas mais importantes na minha vida. 112(3|4(5|6|7
A religido € tdo importante quanto minhas amizades, minha cidadania e outras afiliagdes | 1|2 |3 (45|67
que tenho.

Uma razdo para eu pertencer a uma religido ¢ que ganho dignidade e respeito perante a| 1|23 (45|67

sociedade.

Fonte: Allport (1954) e Allport & Rossm (1967) citados por Brewczynski & MacDonald (2006).




APENDICE B — MEDIAS, MEDIANAS E DESVIO PADRAO DOS ITENS
DAS ESCALAS UTILIZADAS NA TESE

1 ESTUDO 1

1.1 Frequéncias (Média, Mediana, Moda e Desvio Padrdo) da escala de Comportamento

Reparador
crl cr2 cr3 crd crs cr’7
Amostra 304 304 304 304 304 304
Meédia 4,33 5,34 4,82 3,85 5,14 5,00
Mediana 5,00 6,00 5,00 4,00 6,00 6,00
Moda 7 7 7 1 7 7
Desvio Padrido 2,384 2,084 2,260 2,355 2,211 2,230
Fonte: Elaboragao do autor (2019).
1.1.1 Frequéncias absoluta e relativa por item da escala de Comportamento Reparador
crl cr2 cr3 crd cr5 cr6
Freq. % Freq. % Freq. % Freq. % Freq. % Freq. %

1 61 20,1 27 8,9 44 14,5 82 27,0 39 12,8 46 15,1

2 39 12,8 20 6,6 21 6,9 34 11,2 19 6,3 11 3,6

3 24 7,9 19 6,3 28 9,2 28 9,2 18 5,9 19 6,3

4 21 6,9 26 8,6 34 11,2 39 12,8 26 8,6 38 12,5

5 30 9,9 27 8,9 27 8,9 16 53 22 7,2 28 9,2

6 33 10,9 34 11,2 27 8,9 35 11,5 42 13,8 30 9,9

7 96 31,6 151 49,7 123 40,5 70 23,0 138 45,4 132 43,4

Total 304|  100,0 304/  100,0 304|  100,0 304|  100,0 304/  100,0 304/  100,0

Fonte: Elaboragao do autor (2019).
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1.2 Frequéncias (Média, Mediana, Moda e Desvio Padrao) da escala de Comportamento

Evasivo
cel ce2 ce3 ce4 ce5 ce7
Amostra 304 304 304 304 304 304
Média 3,75 4,79 3,60 2,59 3,85 4,84
Mediana 4,00 5,00 3,00 1,00 4,00 5,00
Moda 1 7 1 1 1 1
Desvio Padrio 2,319 2,222 2,302 2,006 2,240 2,144
Fonte: Elaboragao do autor (2019).
1.2.1 Frequéncias absoluta e relativa por item da escala de Comportamento Evasivo
cel ce2 ce3 ced ce5 ce6
Freq. % Freq. % Freq. % Freq. % Freq. % Freq. %

1 91 29,9 44 14,5 94 30,9 156 51,3 81 26,6 42 13,8

2 27 8,9 23 7.6 35 11,5 30 9,9 23 7.6 15 49

3 2 7,2 19 6,3 24 7.9 22 7,2 25 8,2 18 59

4 42 13,8 40 13,2 37 12,2 31 10,2 54 17,8 53 17,4

5 33 10,9 31 10,2 32 10,5 28 9,2 36 11,8 31 10,2

6 27 8,9 35 11,5 25 8,2 17 5,6 24 7.9 37 12,2

7 62 20,4 112 36,8 57 18,8 20 6,6 61 20,1 108 35,5

Total 304|  100,0 304|  100,0 304|  100,0 304|  100,0 304|  100,0 304|  100,0

Fonte: Elaboragao do autor (2019).
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1.3 Frequéncias (Média, Mediana, Moda e Desvio Padro) da escala de Etica Deontologica

del de2 de3 de4 de5 de6 de7 de8 de9 | del0
Amostra 304 304 304 304 304 304 304 304 304 304
Meédia 6,05 4,53 3,68 4,96 5,38 4,34 4,43 3,32 5,52 4,58
Mediana 7,00 5,00 4,00 6,00 6,50 4,50 4,00 3,00 6,00 5,00
Moda 7 7 1 7 7 7 4 1 7 7
Desvio Padrio 1,531 2,107 2,044 2,285 2,050 2,290 2,004 2,154 1,902 2,067
Fonte: Elaboragdo do autor (2019).
1.3.1 Frequéncias absoluta e relativa por item da escala de Etica Deontologica
del de2 de3 de4 de5
Freq. % Freq. % Freq. % Freq. % Freq. %
1 11 3,6 36 11,8 64 21,1 45 14,8 28 9,2
2 5 1,6 34 11,2 43 14,1 21 6,9 17 5,6
3 6 2,0 28 9,2 34 11,2 18 5,9 11 3,6
4 19 6,3 48 15,8 58 19,1 31 10,2 34 11,2
5 40 13,2 31 10,2 32 10,5 26 8,6 32 10,5
6 37 12,2 46 15,1 35 11,5 27 8,9 30 9,9
7 186 61,2 81 26,6 38 12,5 136 44,7 152 50,0
Total 304 100,0 304 100,0 304 100,0 304 100,0 304 100,0
de6 de7 de8 de9 del0
Freq. % Freq. % Freq. % Freq. % Freq. %
1 64 21,1 39 12,8 104 34,2 26 8,6 43 14,1
2 20 6,6 20 6,6 28 9,2 3 1,0 17 5,6
3 22 7,2 28 9,2 26 8,6 16 5,3 22 7,2
4 46 15,1 78 25,7 61 20,1 34 11,2 61 20,1
5 34 11,2 36 11,8 24 7,9 37 12,2 42 13,8
6 30 9,9 30 9,9 20 6,6 38 12,5 39 12,8
7 88 28,9 73 24,0 41 13,5 150 49,3 80 26,3
Total 304 100,0 304 100,0 304 100,0 304 100,0 304 100,0

Fonte: Elaboragao do autor (2019).
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1.4 Frequéncias (Média, Mediana, Moda e Desvio Padrio) da escala de Etica Teleologica

tel te2 te3 ted tes te6 te7 te8 te9 tel0
Amostra 304 304 304 304 304 304 304 304 304 304
Meédia 4,02 3,33 3,88 2,64 3,91 3,37 4,36 5,21 5,56 3,76
Mediana 4,00 3,00 4,00 2,00 4,00 4,00 5,00 6,00 6,00 4,00
Moda 1 1 1 1 1 1 7 7 7 1
Desvio Padrio 2,156 2,183 2,257 2,029 2,253 2,147 2,288 2,026 1,884 2,200
Fonte: Elaboragdo do autor (2019).
1.4.1 Frequéncias absoluta e relativa por item da escala de Etica Teleologica
tel te2 te3 te4 te5
Freq. % Freq. % Freq. % Freq. % Freq. %
1 63 20,7 105 34,5 78 25,7 149 49,0 83 27,3
2 27 8,9 28 9,2 33 10,9 35 11,5 17 5,6
3 32 10,5 30 9,9 18 5,9 19 6,3 21 6,9
4 51 16,8 48 15,8 38 12,5 41 13,5 58 19,1
5 44 14,5 30 9,9 51 16,8 23 7,6 35 11,5
6 25 8,2 21 6,9 26 8,6 10 3,3 28 9,2
7 62 20,4 42 13,8 60 19,7 27 8,9 62 20,4
Total 304 100,0 304 100,0 304 100,0 304 100,0 304 100,0
te6 te7 te8 te9 tel0
Freq. % Freq. % Freq. % Freq. % Freq. %
1 102 33,6 65 21,4 35 11,5 24 7,9 84 27,6
2 31 10,2 24 7,9 9 3,0 11 3,6 23 7,6
3 18 5,9 15 4,9 11 3,6 4 1,3 26 8,6
4 55 18,1 35 11,5 35 11,5 31 10,2 48 15,8
5 35 11,5 42 13,8 52 17,1 48 15,8 44 14,5
6 29 9,5 44 14,5 37 12,2 35 11,5 29 9,5
7 34 11,2 79 26,0 125 41,1 151 49,7 50 16,4
Total 304 100,0 304 100,0 304 100,0 304 100,0 304 100,0

Fonte: Elaboragao do autor (2019).
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2 ESTUDO 2

2.1 Frequéncias (Média, Mediana, Moda e Desvio Padrdo) da escala de Comportamento

Reparador
crl cr2 cr3 cr4 crs cr?
Amostra 302 302 302 302 302 302
Média 4,86 5,12 4,92 437 5,10 497
Mediana 6,00 6,00 6,00 6,00 6,00 6,00
Moda 7 7 7 7 7 7
Desvio Padréo 2,348 2,209 2323 2,433 2,288 2,348
Fonte: Elaboragao do autor (2019).
2.1.1 Frequéncias absoluta e relativa por item da escala de Comportamento Reparador
crl cr2 cr3 cr4 cr5 cr6
Freq. % Freq. % Freq. % Freq. % Freq. % Freq. %
1 53| 175 40| 132 52 17,2 71| 235 46| 152 57 189
2 20 6,6 2 7.3 18 6,0 28 93 21 7,0 16 53
3 18 6,0 12 4,0 15 5,0 16 53 8 2,6 7 23
4 24 7.9 21 7,0 26 8,6 23 7,6 23 7,6 21 7,0
5 21 7,0 31| 103 25 83 28 93 28 93 27 8,9
6 41] 136 46| 152 39 129 39| 129 35| 116 47 15,6
7 125|414 130 430 127 421 97| 321 141 467 127 42,1
Total 302|  100,0 302|  100,0 302 100,0 302 100,0 302|  100,0 302|  100,0

Fonte: Elaboragao do autor (2019).
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2.2 Frequéncias (Média, Mediana, Moda e Desvio Padrao) da escala de Comportamento

Evasivo
cel ce2 ce3 ced ces cebd
Amostra 302 302 302 302 302 302
Média 3,76 442 3,57 3,08 3,75 426
Mediana 4,00 5,00 3,00 2,00 4,00 5,00
Moda 1 7 1 1 1 7
Desvio Padrio 2,380 2,408 2,395 2,377 2,386 2,482
Fonte: Elaboragao do autor (2019).
2.2.1 Frequéncias absoluta e relativa por item da escala de Comportamento Evasivo
cel ce2 ce3 ce4 ce5 ce6
Freq. % Freq. % Freq. % Freq. % Freq. % Freq. %

1 91 30,1 67 22,2 103 33,8 141 46,7 95 31,5 82 27,2

2 33 10,9 25 8,3 35 11,6 26 8,6 27 8,9 25 8,3

3 22 7.3 24 7,9 26 8,6 16 53 2 7.3 12 4,0

4 30 9,9 16 5,3 21 7,0 28 9,3 34 11,3 22 7,3

5 30 9,9 39 12,9 26 8,6 24 7.9 28 9,3 30 9,9

6 29 96 29 96 31 10,3 12 40 29 9,6 37 12,3

7 67 22,2 102 33,8 61 20,2 55 18,2 67 22,2 94 31,1

Total 302|  100,0 302|  100,0 302|  100,0 302|  100,0 302|  100,0 302|  100,0

Fonte: Elaboragao do autor (2019).
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2.3 Frequéncias (Média, Mediana, Moda e Desvio Padrao) da escala de Religiosidade

Intrinseca
ril ri2 ri3 ri4 ri5 116 ri7 ri8 ri9 ril0
Amostra 302 302 302 302 302 302 302 302 302 302
Média 491 5,05 547 4,88 4,46 4,37 3,85 4,13 4,03 4,15
Mediana 6,00 6,00 7,00 6,00 5,00 5,00 4,00 4,00 4,00 4,00
Moda 7 7 7 7 7 7 1 7 1 7
Desvio Padrio 2,246 2,144 2,178 2,224 2,257 2,424 2,436 2,392 2,443 2,330
Fonte: Elaboragao do autor (2019).
2.3.1 Frequéncias absoluta e relativa por item da escala de Religiosidade Intrinseca
ril ri2 ri3 ri4 ri5
Freq. % Freq. % Freq. % Freq. % Freq. %
1 49 16,2 42 139 42 139 48 15,9 59 19,5
2 14 46 13 43 5 1,7 17 5,6 19 6,3
3 19 6,3 18 6,0 13 43 12 4,0 19 6,3
4 28 9,3 19 6,3 19 6,3 34 11,3 45 14,9
5 30 9,9 47 15,6 20 6,6 37 12,3 33 10,9
6 47 15,6 49 16,2 35 11,6 42 13,9 41 13,6
7 115 38,1 114 37,7 168 55,6 112 37,1 86 28,5
Total 302 100,0 302 100,0 302 100,0 302 100,0 302 100,0
1i6 ri7 ri8 ri9 ril0
Freq. % Freq. % Freq. % Freq. % Freq. %
1 73 242 94 31,1 79 26,2 88 29,1 71 23,5
2 20 6,6 23 7.6 21 7,0 22 7.3 25 8,3
3 24 7,9 25 8,3 25 8,3 22 7,3 27 8,9
4 22 7.3 31 10,3 34 11,3 27 8,9 36 11,9
5 26 8,6 26 8,6 23 7.6 31 10,3 31 10,3
6 42 13,9 24 7,9 39 12,9 29 9,6 33 10,9
7 95 31,5 78 25,8 81 26,8 83 27,5 79 26,2
Total 302 100,0 302 100,0 302 100,0 302 100,0 302 100,0

Fonte: Elaboragao do autor (2019).
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2.4 Frequéncias (Média, Mediana, Moda e Desvio Padrdo) da escala de Religiosidade

Extrinseca
rel re2 re3 re4 re5 re6 re7 re8 re9 rel0 rell
Amostra 302 302 302 302 302 302 302 302 302 302 302
Média 421 4,50 4,55 4,29 3,75 3,38 3,73 4,12 3,83 3,80 2,91
Mediana 4,00 5,00 5,00 5,00 4,00 3,00 4,00 4,00 4,00 4,00 2,00
Moda 7 7 7 7 1 1 1 1 1 1 1
Desvio Padrao 2,223 2,297 2,319 2,336 2,283 2,255 2,283 2,354 2,297 2,353 2,234

Fonte: Elaboragao do autor (2019).

2.4.1 Frequéncias absoluta e relativa por item da escala de Religiosidade Extrinseca

rel re2 re3 re4 re5
Freq. % Freq. % Freq. % Freq. % Freq. %

1 61 20,2 60 19,9 60 19,9 67 22,2 88 29,1

2 28 9,3 18 6,0 19 6,3 28 9,3 27 8,9
3 21 7,0 26 8,6 22 7,3 19 6,3 22 7,3
4 47 15,6 33 10,9 30 9,9 27 8,9 45 14,9

5 37 12,3 27 8,9 34 11,3 40 13,2 33 10,9
6 38 12,6 49 16,2 39 12,9 39 12,9 30 9,9

7 70 23,2 89 29,5 98 32,5 82 27,2 57 18,9
Total 302 100,0 302 100,0 302 100,0 302 100,0 302 100,0

re6 re7 re8 re9 rel0 rell
Freq. % Freq. % Freq. % Freq. % Freq. % Freq. %

1 105 34,8 84 27,8 76 25,2 80 26,5 87 28,8 139 46,0
2 32 10,6 31 10,3 26 8,6 31 10,3 34 11,3 33 10,9
3 28 9,3 31 10,3 21 7,0 27 8,9 21 7,0 23 7,6
4 33 10,9 39 12,9 31 10,3 43 14,2 31 10,3 27 8,9
5 35 11,6 28 9,3 33 10,9 28 9,3 34 11,3 21 7,0
6 22 7,3 29 9,6 41 13,6 28 9,3 30 9,9 20 6,6
7 47 15,6 59 19,5 74 24,5 65 21,5 65 21,5 39 12,9
Total 302 100,0 302 100,0 302 100,0 302 100,0 302 100,0 302 100,0

Fonte: Elaboragao do autor (2019).
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