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RESUMO

A adaptacéo heddnica consiste na atenuacdo das reagdes afetivas decorrente da posse e
do uso continuos de um produto (WANG; NOVEMSKY; DHAR, 2009). Esse fenbmeno
depende da repeticdo do consumo (REDDEN, 2008) e explica por que as pessoas gostam
menos dos produtos ao longo do tempo. Apesar dos efeitos da repeticdo serem conhecidos
pela linha de pesquisa sobre adaptacdo heddnica, os impactos da percepcao dos consumidores
sobre a repeticdo de uso na previsdo da adaptacdo hedoénica ainda ndo foram investigados.

Esta pesquisa procura suprir esta lacuna. Especificamente, os estudos experimentais
testam se a saliéncia da repeticdo de uso leva os consumidores a preverem um prazer de
consumo menor (adaptacdo mais acelerada). Com base na literatura sobre previsdo afetiva
(WILSON et al., 2000), este trabalho propGe, também, que o focalismo é o mecanismo
subjacente da relacdo entre saliéncia da repeticdo de uso e previsdo da adaptacdo hedodnica.
Para melhor compreender esse fendmeno, sdo testadas duas possiveis condi¢fes limitantes
para sua ocorréncia, 0 grau em que o produto chama atencdo e a variedade do sortimento
apresentado aos consumidores. Além de verificar o impacto da saliéncia da repeticdo na
previsdo da adaptacdo, esta pesquisa investigou se a saliéncia da repeticdo é capaz, também,
de levar a mais escolha por uma op¢éo que permita variedade no consumo.

Os resultados mostram que a saliéncia da repeticdo de uso leva a previsdo da
adaptacdo mais acelerada e que o focalismo medeia essa relacdo. Além disso, a presenca de
variedade do sortimento anula o efeito da saliéncia da repeticdo na previsao da adaptacédo e a
saliéncia da repeticdo de uso leva a mais escolha por uma opgéo que ofereca variedade. Nao
foram encontradas evidéncias para suportar a hipdtese de que o grau em que o produto chama

atencdo influencia a relacdo entre saliéncia da repeticéo e previsao da adaptacéo.

Palavras-chave: Previsdo. Adaptacdo Hedonica. Focalismo. Repeticdo. Consumidor.

Experimento.



ABSTRACT

Hedonic adaptation is the attenuation of affective reactions resulting from ongoing
ownership and usage of a particular product (WANG; NOVEMSKY; DHAR, 2009). This
phenomenon depends on the consumption repetition (REDDEN, 2008) and explains why
individuals enjoy their products less over the time. Although the effects of repetitive
consumption are known in the body of research about hedonic adaptation, the impact of
consumer beliefs about usage repetition on hedonic adaptation prediction has not yet been
investigated.

Our research addresses this issue. Specifically, we test whether people predict less
future enjoyment (faster adaption) with a product when the usage repetition is made salient.
Based on literature about affective forecasting (WILSON et al., 2000), we propose that the
focalism is the mechanism underlying the effect of salient usage repetition on the increased
hedonic adaptation prediction. Aiming to understand this effect, we sought to provide
evidence about two boundary conditions of the effect of usage repetition salience on hedonic
adaptation prediction: assortment variety and how much the product draws attention.
Moreover, we tested whether people prefer products that allow consumption variety when
usage repetition is made salient.

Our results show that participants are more likely to predict less future enjoyment
when the usage repetition is salient, and they suggest that this effect occurs because of
focalism. The assortment variety is a boundary condition of this effect, and the usage
repetition salience explains why people prefer products that allow consumption variety. There
IS no evidence that how much the product draws attention affects the relationship between

usage repetition salience and hedonic adaptation prediction.

Keywords: Forecasting. Hedonic Adaptation. Focalism. Repetition. Consumer. Experiment.
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1 INTRODUCAO

Quando chega a uma casa nova, construida e decorada de acordo com seus sonhos,
uma pessoa sente-se deleitada com tudo a sua volta, da mobilia confortavel a cor das paredes.
Passado algum tempo, tudo ja ndo parece mais tao perfeito. Surge, entdo, a vontade de trocar
0s armarios da cozinha ou de reformar o lavabo. Esse desejo por coisas novas pode ser reflexo
da perda do prazer com a posse e 0 uso repetitivo dos bens, que é uma manifestacdo da
adaptacdo hedonica - decréscimo da intensidade afetiva de uma experiéncia favoravel ou
desfavoravel (FREDERICK; LOEWENSTEIN, 1999).

Os primeiros estudos sobre esse fendbmeno (HELSON, 1964; PARDUCCI, 1965,
1968; SARRIS, 1967) tinham por objetivo compreender mudangas de comportamento em
relacdo a alteragdes ambientais. O modelo hegemonico que se estabeleceu foi a Adaptation-
level Theory (HELSON, 1964), que trata a adaptacdo como um estado de neutralidade em
relacdo a um estimulo. Essa definicdo forneceu as bases para o desenvolvimento, nas décadas
seguintes, de pesquisas que variavam desde a adaptacdo a perturbacdes ambientais (EVANS;
JACOBS; FRAGER, 1982; WEINSTEIN, 1982; COHEN et al., 1981; COHEN et al., 1980;
WEINSTEIN, 1978; JONSSON; SORENSEN, 1973) até o desenvolvimento de modelos
econbmicos que relacionavam a adaptacdo a varidveis como consumo e renda
(STRAHILEVITZ; LOEWENSTEIN, 1998; LOEWENSTEIN, SICHERMAN, 1991; HSEE;
ABELSON; SALOVEY, 1991; HSEE; ABELSON, 1991).

Outra corrente de pesquisa que adotou 0s pressupostos tedricos da Adaptation-level
Theory (HELSON, 1964) foi a de estudos sobre o bem-estar, felicidade e busca pelos prazer
(ex: BRICKMAN; CAMPBELL, 1971; SCHULZ; DECKER, 1985; TAYLOR, 1983;
BRICKMAN; COATES; JANOFF-BULMAN, 1978; BRICKMAN; 1975). Estudos dessa
natureza inspiraram as pesquisas sobre a adaptacdo hedbnica em relacdo aos bens de
consumo. Entre os principais achados em termos de consumo destacam-se que 0 processo de
adaptacdo hedénica pode ser combatido por meio da abstinéncia temporaria de um consumo
prazeroso (QUOIDBACH; DUNN, 2013) ou por meio de pausas ao longo do consumo
(NELSON; MEYVIS; GALAK, 2009; NELSON; MEYVIS, 2008), que as pessoas se
adaptam mais lentamente a experiéncias do que a bens materiais (NICOLAO; IRWIN;
GOODMAN, 2009), que os consumidores mais materialistas se adaptam mais rapido as novas
aquisicdes (RICHINS, 2013) e que a surpresa negativa pode levar a adaptacdo heddnica mais
acelerada (KIELING; BREI, 2015).
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O decréscimo no prazer de consumo também é tratado, na &rea de comportamento do
consumidor, com o0s nomes de saciagdo e habituagcdo. Estudos sobre esses fendmenos
preocuparam-se principalmente com a atenuacdo do decréscimo do prazer ao longo do
consumo e com 0s aspectos psicolégicos que se sobrepdem aos fisioldgicos durante o
processo (REDDEN, 2008; GALAK; REDDEN; KRUGER, 2009; GALAK; KRUGER,;
LOEWENSTEIN, 2011; GALAK; KRUGER; LOEWENSTEIN, 2013; REDDEN; GALAK,
2013; REDDEN; HAWS, 2013; MARQUES; BREI, 2013; CERVI; BREI, 2014; LARSON;
REDDEN; ELDER, 2014; GALAK et al., 2014; SEVILLA; REDDEN, 2014; BISWAS et al.,
2014). Apesar dos nomes diferentes, as pesquisas sobre adaptacdo hedodnica, saciacdo e
habituacdo ocupam-se essencialmente do mesmo fenémeno: o decréscimo do prazer com o
consumo repetitivo de um bem ou experiéncia. Destaca-se que a repeticdo € um aspecto
essencial para a ocorréncia desse processo (FREDERICK; LOEWENSTEIN, 1999;
MCSWEENEY, 2004; THOMPSON, 2009; RANKIN et al., 2009).

As pesquisas ndo tém se interessado apenas em como 0 prazer de consumo decresce
ao longo do tempo, mas também em como as pessoas preveem esse decréscimo (WANG;
NOVEMSKY; DHAR, 2009; PATRICK; MACINNIS; PARK, 2007). A previsdo da
adaptacdo heddnica influencia o comportamento de consumo tanto no estagio de escolha do
produto quanto durante a avaliacdo pds-consumo. Afinal, os erros na previsdo da adaptacao
sdo capazes de levar a escolhas inadequadas (WANG; NOVEMSKY; DHAR, 2009), podem
afetar as atitudes e a satisfacdo dos consumidores em relacdo ao produto (PATRICK;
MCINNIS; PARK, 2007) e sdo um dos fatores responsaveis pela infelicidade com o consumo
(DUNN; GILBERT; WILSON, 2011).

As pessoas normalmente ndo prospectam perfeitamente seu estado heddnico futuro se
ndo forem estimuladas. Os consumidores, por exemplo, ndo preveem que O prazer com a
posse de um bem decrescera ao longo do tempo se ndo existir uma pista contextual que os
estimule a prever um prazer futuro menor (WANG; NOVEMSKY; DHAR, 2009).
Considerando a relevancia da repeticdo para o processo de adaptacdo (FREDERICK;
LOEWENSTEIN, 1999; MCSWEENEY, 2004; THOMPSON, 2009; RANKIN et al., 2009),
esta pesquisa aborda como a percepcdo dos consumidores em relacdo a repeticdo de uso
influencia a previsao da adaptacéo.

O trabalho esta organizado da seguinte maneira. Ainda no capitulo introdutorio estdo
apresentadas a delimitacdo do tema, a definicdo do problema de pesquisa e os objetivos geral

e especificos. O capitulo 2 aborda a revisao de literatura sobre adaptacdo hedoénica e previsao
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da adaptacdo utilizada para o desenvolvimento das hipoteses investigadas. O terceiro capitulo
trata dos estudos experimentais executados para atingir os objetivos deste trabalho, bem como
dos seus resultados. O capitulo final apresenta as contribuicdes tedricas e praticas e, por fim,

as limitagdes do trabalho e as sugestdes de pesquisas futuras.

1.1 DELIMITACAO DO TEMA E DEFINICAO DO PROBLEMA

O exemplo no inicio deste capitulo descrevia uma situacdo de adaptacdo hedénica em
relagdo a uma casa nova, em que os bens normalmente s&o adquiridos para utilizagcdo durante
um longo periodo. Esse carater duradouro, entretanto, ndo impede os efeitos da adaptacéo
hed6nica. Um exemplo disso é o fato de que os consumidores tém tratado os bens domésticos
como menos permanentes e realizado trocas mais frequentes (EUROMONITOR, 2013). A
maioria das pesquisas sobre reducdo do prazer com 0 consumo repetitivo, entretanto, abordam
bens ou experiéncias de consumo pouco prolongados se comparados ao tempo de consumo
dos objetos que compdem o ambiente doméstico (ex: REDDEN, 2008; NELSON; MEYVIS,
2008; WANG; NOVEMSKY; DHAR, 2009; GALAK, KRUGER, LOEWENSTEIN, 2011;
GALAK, KRUGER, LOEWENSTEIN, 2013).

Do ponto de vista dos consumidores, chama atencdo essa énfase em objetos como
masica, smartphones e iPod, pois a maior parte dos seus gastos esta destinada a bens que séo
utilizados por mais tempo e ndo geram tanto envolvimento durante o consumo. Em 2012, por
exemplo, o total de gastos mundiais com bens de casa e jardim e eletrodomésticos foi de US$
1,319 trilhdo (EUROMONITOR, 2014a, 2014b), quase o dobro dos gastos em aparelhos
eletronicos pessoais, que foram de US$ 769 bilhdes (EUROMONITOR, 2014c).

Considerando o custo e o uso temporalmente estendido, a compra desses bens com uso
prolongado requer a reflexdo sobre a utilidade ao longo de sua vida (NOWLIS; MANDEL;
MCCABE, 2004; KAHNEMAN; WAKKER; SARIN, 1997; KAHNEMAN; SNELL, 1990).
Esse tipo de decisdo normalmente negligencia a duracdo de suas consequéncias
(MOREWDGE et al.,, 2009; ARIELY, 1998; FREDRICKSON; KAHNEMAN, 1993;
VAREY; KAHNEMAN, 1992).

Essa reflexdo pode ser estimulada no momento da compra por meio da previsdo da
adaptacdo hedonica. Os consumidores, entretanto, ndo preveem a adaptacdo corretamente se
ndo existir um estimulo que os induza (WANG; NOVEMSKY; DHAR, 2009; NELSON;
MEYVIS, 2008). Wang, Novemsky e Dhar (2009), por exemplo, mostram que é necessaria a
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prospec¢do do prazer de consumo futuro em dois momentos do tempo para que 0S
consumidores prevejam uma adaptacdo mais acelerada. A adaptacéo prevista mais acelerada
significa que os consumidores previram um prazer de consumo menor do gque preveriam se
ndo existisse nenhum estimulo. Ao preverem uma adaptacdo mais acelerada, os consumidores
atingem uma estimativa de prazer futuro mais préxima do real prazer que terdo com o uso do
produto. Essa previséo da adaptacdo mais acurada permite uma melhor tomada de deciséo no
consumo (PATRICK; MACINNIS; PARK, 2007; NELSON; MEYVIS, 2008; WANG;
NOVEMSKY; DHAR, 2009; DUNN; GILBERT; WILSON, 2011). Dessa forma, qualquer
fator que leve os consumidores a preverem uma adaptacdo mais acelerada pode ser benéfico
para eles.

Conforme salientado anteriormente, o processo de adaptacdo heddnica esta atrelado a
repeticdo do consumo (FREDERICK; LOEWENSTEIN, 1999; MCSWEENEY, 2004;
REDDEN, 2008; THOMPSON, 2009; RANKIN et al., 2009). Apesar dos efeitos do consumo
repetitivo estarem presentes na maior parte das pesquisas sobre adaptacdo hedbnica (ex:
NELSON; MEYVIS, 2008; REDDEN, 2008; WANG; NOVEMSKY; DHAR, 2009), o
impacto da percepcdo dos consumidores sobre a repeticdo de uso na previsdo da adaptacédo
ainda ndo foram investigados. Como a acuracia da previsdo depende de pistas contextuais que
estimulem a reflexdo sobre adaptacdo (WANG; NOVEMSKY; DHAR, 2009) e a repeticdo de
uso leva a adaptacdo hedénica (REDDEN, 2008), a saliéncia da repeticdo de uso pode levar a
previsdo da adaptacdo mais acelerada.

Para atingir uma compreensdo mais completa do fenbmeno, esta pesquisa ndo se
preocupara apenas com esse efeito principal, mas também com seu processo explicativo, com
as condi¢Oes que limitam sua ocorréncia, bem como com o impacto da saliéncia da repeticdo
de uso na escolha dos consumidores. Entre os mecanismos explicativos dos erros de previsdo
da adaptacdo hedbnica apontados pela literatura estd o focalismo (WILSON et al., 2000;
SCHKADE; KAHNEMAN, 1998). O focalismo corresponde ao direcionamento da atencéo
para o evento principal durante a reflexdo sobre eventos futuros (SCHKADE; KAHNEMAN,
1998). Por exemplo, sob o efeito do focalismo, quando uma pessoa pensa na mudanca para
um apartamento maior prevé seu bem-estar futuro considerando apenas como 0 espago
adicional lhe fara mais satisfeita. Ela se esquece de considerar fatores, como preocupacoes
cotidianas, que no futuro terdo um impacto maior no seu bem-estar do que o tamanho do
apartamento (HSEE; TSAI, 2008).
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O enfoque excessivo apenas no bem a ser adquirido pode acarretar em previsdes
equivocadas porque durante o consumo a atencdo estd difusa entre o estimulo principal e
outros elementos contextuais que afetam a adaptacdo real (PATRICK; MACINNIS; PARK,
2007; UBEL; LOEWENSTEIN; JEPSON, 2005; WILSON et al., 2000; SCHKADE;
KAHNEMAN, 1998). Ou seja, o focalismo leva os consumidores a negligenciar a diluigdo da
atencdo e, por isso, a superestimar o impacto afetivo do consumo de um objeto ou experiéncia
(HSEE; TSAI, 2008).

O focalismo, portanto, € o mecanismo capaz de explicar por que as pessoas preveem
que um determinado evento tera um impacto afetivo mais prolongado do que realmente tem
(WILSON et al., 2000). Wang, Novemsky e Dhar (2009), contudo, afirmam que o focalismo
ndo pode explicar os erros na previsao da adaptacdo para bens de consumo porque as pessoas
estardo tdo envolvidas durante o consumo no futuro quanto estdo durante a previsdo. Destaca-
se que esses autores utilizaram como objeto de pesquisa bens que requerem maior
envolvimento do consumidor durante a utilizacdo, como caleidoscopio, iPod e automdveis.
Levanta-se, portanto, o questionamento sobre a possibilidade de generalizacdo dessa
afirmacdo para bens cuja experiéncia de consumo ndo exige tanta atencdo. Por exemplo, os
habitantes da casa nova quando utilizam seu quarto experienciam o consumo do ambiente
como um todo, ndo apenas das cortinas ou do lustre.

Prop0e-se, assim, o focalismo como mecanismo explicativo do impacto da saliéncia da
repeticdo de uso na previsdo da adaptacdo heddnica. Como o alto focalismo é responsavel
pela previsdo da adaptacdo mais lenta (WILSON et al., 2000), espera-se que a repeticao
saliente leve a um focalismo mais baixo, que, por sua vez, leve a previsdo da adaptacdo mais
acelerada.

A literatura permite identificar duas possiveis condi¢des limitantes para a influéncia da
repeticdo de uso na previsdo da adaptacdo. A primeira delas é o grau em que o produto chama
atencdo. Uma situacdo extraordinaria que requer atencdo leva a adaptacdo hed6nica mais lenta
(WILSON; GILBERT, 2008). Além disso, as pessoas comentem erros de previsdo da
adaptacdo porque falham em considerar a ordinarizagdo das situagdes e dos bens de consumo
(DUNN; GILBERT; WILSON, 2011; PATRICK; MACINNIS; PARK, 2007). Espera-se,
portanto, que um produto que chama mais atencdo leve a previsdo da adaptacdo mais
acelerada do que um produto que chama menos atencdo. Da mesma forma, é possivel
hipotetizar que o grau em que o grau em que o produto chama atengdo interage com a

saliéncia da repeticdo para influenciar a previsdo da adaptacdo, de forma que, na situagéo de
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repeticdo de uso saliente, quando o produto chamar mais atengdo a previsao da adaptacdo sera
mais lenta do que quando o produto chamar menos atencéo.

Outra condicdo limitante pode ser estabelecida pela presenca de variedade. Como a
adaptacdo ocorre apenas para estimulos constantes e repetidos, ndo para aqueles
dinamicamente variaveis (FREDERICK; LOEWENSTEIN, 1999), a variabilidade do evento é
um empecilho para a adaptacdo a uma situacdo afetiva (WILSON; GILBERT, 2008;
SHELDON; BOEHM; LYUBOMIRSKY, 2012). Da mesma maneira, 0 consumo variado
pode atenuar os efeitos da adaptacdo heddnica (TEMPLE et al., 2008; GALAK; REDDEN;
KRUGER, 2009; GALAK; KRUGER; LOEWENSTEIN, 2011). Além disso, as pessoas
preveem uma adaptacdo mais lenta para produtos que permitem variedade no consumo
(WANG; NOVEMSKY; DHAR, 2009).

Apesar dos efeitos da variedade terem sido bastante explorados pelas pesquisas sobre
adaptacdo, nédo foi encontrado nenhum estudo que verificasse a influéncia da variedade do
sortimento apresentado aos clientes na previsao da adaptagé@o. A partir dos efeitos atenuadores
da variedade sobre a adaptacdo, € possivel inferir que a presenca de variedade no sortimento
leva a previsdo da adaptacdo mais lenta. Espera-se, também, que a presenca de variedade
interaja com a saliéncia da repeticdo para influenciar a previsdo da adaptacédo, de forma que,
na condicdo de repeticdo de uso saliente, quando a variedade do sortimento esta presente a
previsdo da adaptacdo € mais lenta do que quando a variedade no sortimento ndo esta
presente.

A variedade ¢é capaz de atenuar os efeitos da adaptacdo hedénica (WILSON;
GILBERT, 2008; SHELDON; BOEHM; LYUBOMIRSKY, 2012; TEMPLE et al., 2008;
GALAK; REDDEN; KRUGER, 2009; GALAK; KRUGER; LOEWENSTEIN, 2011) e os
consumidores preferem variar o consumo com o intuito de ndo se adaptarem (GALAK;
KRUGER; LOEWENSTEIN, 2011; GALAK; REDDEN; KRUGER, 2009; RATNER;
KAHN; KAHNEMAN, 1999). Considerando isso, se a saliéncia da repeticdo de uso é capaz
de levar a previsdo da adaptacdo mais acelerada, espera-se que seja capaz também de levar a
maior escolha por uma opgéo que permita variedade no consumo em detrimento de outra
opcao que ndo ofereca essa possibilidade.

Esta pesquisa, portanto, pretende identificar o impacto da saliéncia da repeticdo de uso
na previsdo da adaptacdo. Além disso, visa a verificar se 0 mecanismo subjacente dessa
relacdo é o focalismo, se o grau em que o produto chama atencdo e a variedade do sortimento

funcionam como condic¢Ges limitantes para esse impacto, bem como se a saliéncia da
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repeticdo de uso leva a mais escolha por uma opgdo que permite variedade no consumo.
Apresenta-se, assim, 0 seguinte problema de pesquisa: Como a saliéncia da repeticao de uso
atua sobre a previsdo da adaptacdo hedénica?

Este trabalho oferece aportes tanto tedricos quanto praticos. Do ponto de vista tedrico,
a identificacdo da influéncia da saliéncia da repeticdo de uso sobre a previsédo da adaptacdo
hedonica pode contribuir para a linha de pesquisa que busca entender como esse fendmeno
ocorre para 0s bens de consumo (PATRICK; MACINNIS; PARK, 2007; WANG;
NOVEMSKY; DHAR, 2009). Principalmente, esta pesquisa pode expandir os achados de
Wang, Novemsky e Dhar (2009) ao mostrar que 0os consumidores preveem uma adaptacao
mais acelerada se forem informados que o consumo é repetitivo, sem necessidade de prever o
prazer de consumo em multiplos periodos futuros.

Esta pesquisa pode, também, oferecer avancos em relacdo aos achados sobre a
influéncia da variedade sobre a previsdio da adaptacio (GALAK; KRUGER;
LOEWENSTEIN, 2011; GALAK; REDDEN; KRUGER, 2009; RATNER; KAHN;
KAHNEMAN, 1999) ao mostrar os efeitos que a variedade do sortimento pode ter sobre a
previsdo da adaptacdo heddnica. Além disso, este trabalho é o primeiro a investigar o impacto
do grau em que o produto chama atencéo na previsao da adaptagdo. Outra contribuigdo tedrica
importante desta dissertacdo é a identificacdo do focalismo como mecanismo subjacente
capaz de explicar o impacto da saliéncia da repeticdo de uso na previsdo da adaptacdo. O
focalismo é bastante aceito como mecanismo explicativo dos erros de previsao da adaptacédo a
situacOes afetivas (WILSON et al., 2000), mas foi considerado inadequado para os bens de
consumo (WANG; NOVEMSKY; DHAR, 2009). Logo, o achado sobre o focalismo pode
contribuir para esse debate.

Do ponto de vista pratico, esta pesquisa pode oferecer contribuicdes gerenciais e para
0 bem-estar dos consumidores. Considerando que a previsdo da adaptacdo influencia a
escolha (WANG; NOVEMSKY; DHAR, 2009), é importante para as empresas
compreenderem como a saliéncia da repeticdo de uso pode influenciar a previsdo da
adaptacdo. Os resultados deste trabalho podem oferecer insights sobre quais os efeitos de
comunicagdes enfatizando a repeti¢cdo de uso quando os produtos chamam atengédo, quando o
sortimento € variado e quando o produto permite variabilidade durante o consumo.

Além disso, os achados desta pesquisa podem contribuir para o aumento do bem-estar
dos consumidores em rela¢do ao consumo. Como as falhas na previséo da adaptacdo sdo uma
das fontes de infelicidade com o consumo (DUNN; GILBERT; WILSON, 2011), a
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identificacdo de uma agdo que leve os consumidores a prever a adaptacdo de forma mais
acurada é benéfica para eles. Assim, esta pesquisa pode ser Gtil ao mostrar como pensar na
repeticdo de uso de um produto pode fazer com que os consumidores percebam que néo irdo
pensar muito sobre aquele produto no futuro e, assim, prevejam uma adaptacdo mais
acelerada. Outra contribuicdo para os consumidores é a identificagdo de como a variedade do
sortimento e o grau em que o produto chama atencdo podem ajudar ou atrapalhar o processo

de previsdo de uma adaptacdo mais acelerada.

1.2 OBJETIVOS

A seqguir serdo apresentados os objetivos geral e especificos da pesquisa.

1.2.1 Objetivo Geral

Verificar como a saliéncia da repeticdo de uso impacta a previsdo da adaptacdo

hedonica.

1.2.2 Objetivos Especificos

- Verificar se a saliéncia da repeticdo de uso leva a previsdo da adaptacdo mais
acelerada.

- Identificar o efeito mediador do focalismo na relacdo entre saliéncia da repeticdo de
uso e previsao da adaptacdo hedonica.

- Identificar a interacdo entre o grau em que o produto chama atencdo e a saliéncia da
repeticdo para influenciar a previsdo da adaptacdo hedonica.

- ldentificar a interacdo entre a variedade do sortimento e a saliéncia da repeticdo para
influenciar a previsao da adaptacdo hedoénica.

- Verificar o quanto a saliéncia da repeticdo de uso de levar a escolha por opgbes de

compra que permitam maior variedade durante o consumo.
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2 REFERENCIAL TEORICO

Esta secdo aborda a revisdo de literatura sobre as teorias utilizadas como base para o
desenvolvimento das hipoteses relativas aos objetivos do trabalho. O referencial tedrico esta
dividido em duas partes. Em primeiro lugar é apresentado o desenvolvimento do conceito de
adaptacdo hedodnica, bem como sua aplicagdo para o comportamento de consumo. A segunda
parte revisa o conceito de previsdo da adaptacdo heddnica e como ela pode ser influenciada
pela saliéncia da repeticdo de uso, pelo grau em que o produto chama atencdo e pela
variedade. Na segunda parte também é apresentado o focalismo - mecanismo subjacente
capaz de explicar a influéncia da saliéncia da repeticdo na previsao da adaptacao.

2.1 ADAPTACAO HEDONICA

Adaptacdo hedonica é a redugdo na intensidade afetiva de circunstancias favoraveis ou
desfavoraveis (FREDERICK; LOEWENSTEIN, 1999). Essa definicdo fundamenta-se na
literatura sobre aprendizado e atencdo, em que a adaptacdo corresponde ao nivel de
responsividade de um individuo aos estimulos do ambiente (WILSON; GILBERT, 2008).
Assim, em um senso amplo, a adaptacdo resume-se em qualquer acdo, processo ou
mecanismo que reduz os efeitos de um estimulo repetido constantemente (FREDERICK;
LOEWENSTEIN, 1999). Transposta para o contexto de consumo, a adaptacdo hedénica é
compreendida como a atenuacao das reacdes afetivas resultante da posse ou uso continuos de
um produto em particular (WANG; NOVEMSKY; DHAR, 2009). Esse fendmeno depende da
repeticdo do consumo (REDDEN, 2008) e explica porque o prazer com os produtos decresce
ao longo do tempo.

Os efeitos da adaptacdo podem ser de natureza variada, tais como fisioldgicos,
perceptivos, de atengdo, motivacionais, hedonicos. Embora possa apoiar-se ou derivar de
alguns desses processos, a adaptacdo hedonica refere-se a estimulos afetivamente relevantes,
ou seja, predominantemente cognitivos (FREDERICK; LOEWENSTEIN, 1999). Ocorre,
dessa forma, para eventos psicolégicos complexos, envolvendo processos mentais de alta
ordem (WILSON; GILBERT, 2008). Portanto, os resultados decorrentes desse processo
acarretam alteracGes cognitivas, mais do que sensoriais ou fisiologicas (FREDERICK;
LOEWENSTEIN, 1999).
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A literatura aponta trés razdes principais para a ocorréncia da adaptacdo hedodnica. A
primeira delas é a adaptacéo sensorial - quanto mais longa a exposicdo a um estimulo, menor
a sensibilidade em relacéo a ele. Em seguida vem a diluicdo da atencdo - com o passar do
tempo a atencdo é redirecionada do estimulo principal (ex: mudanca para apartamento maior)
para eventos adjacentes (ex: fatos cotidianos que se destacam depois da mudanca). Por fim,
existe a ordinarizagdo - ocorrido o evento afetivo, as pessoas tendem a racionaliza-los de
forma que se tornam corriqueiros e seu impacto afetivo é reduzido (HSEE; TSAI, 2008).

Esse fenbmeno ocorre para quase todas as circunstancias, pois as pessoas Se
acostumam rapida e completamente com prazeres mundanos e pequenos desconfortos, assim
como com calamidades e tragédias (WANG; NOVEMSKY; DHAR, 2009). Em situacGes de
experiéncias positivas, por exemplo, o nivel inicial de bem estar decresce sob o efeito da
adaptacdo hedodnica (SHELDON; BOEHM; LYUBOMIRSKY, 2012).

Dada sua ubiquidade, a adaptacdo hedbnica também pode ocorrer em situacBes de
consumo, refletindo-se na atenuacgdo das reacgdes afetivas decorrentes da propriedade e do uso
continuo de um produto (WANG; NOVEMSKY; DHAR, 2009). Assim, em pesquisas de
comportamento de consumo, a adaptacdo hedénica é entendida como a reducdo no prazer com
0 consumo ou utilizag&o de um produto ou com a vivéncia de uma experiéncia.

As primeiras abordagens psicoldgicas da adaptacdo importaram definicGes tanto da
biologia, que entende por adaptacdo o ajuste as condi¢cBes ambientais para a sobrevivéncia,
guanto da fisiologia sensorial, que trata adaptacdo como o decréscimo da intensidade da
sensacdo ou da resposta muscular resultante de um estimulo constante ou de respostas
continuadas (HELSON, 1964). Buscando um conceito de adaptacdo Util aos estudos
comportamentais, Helson (1964) apresenta a Adaptation-level Theory, que considera todos os
comportamentos como respostas adaptativas a forcas do organismo e ambientais. O autor
fundamenta-se em dois principios: a existéncia de estados de equilibrio mutaveis - pontos de
referéncia para a mensuragao, previsdo e compreensao de comportamentos - e a ocorréncia
concomitante de deflagradores internos e externos desses comportamentos.

A Adaptation-level Theory compreende os estados de equilibrio como pontos de
referéncia para a determinacdo do nivel ou estado de neutralidade, ou seja, em que ndo ocorre
respostas em relacdo a um estimulo (FREDERICK; LOEWENSTEIN, 1999). Esse ponto de
referéncia corresponde ao nivel de adaptacdo, que € a média ponderada dos estimulos foco,
ambientais e residuais (resultantes de experiéncias anteriores com o estimulo). Quanto maior a

distancia entre o nivel do estimulo e o ponto de referéncia, maior o impacto e maior a resposta
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do organismo. A efetividade de estimulos repetidos ou continuos é reduzida porque o
organismo trabalha para aproximar seu nivel de equilibrio do nivel do estimulo, criando um
novo ponto de referéncia (HELSON, 1964). Em adaptacdo hedbnica, considera-se como
ponto de referéncia o nivel afetivamente neutro do estimulo (FREDERICK;
LOEWENSTEIN, 1999).

O modelo desenvolvido por Helson (1964) captura a esséncia da adaptacao - situacoes
ruins e persistentes tornam-se gradualmente menos aversivas na mesma medida em que as
boas tornam-se menos prazerosas (FREDERICK; LOEWENSTEIN, 1999). A Adaptation-
level Theory foi bastante aceita entre as decadas de 1940 e 1960 por sua fundamentagdo
quantitativa e sua versatilidade tedrica (SARRIS, 1967).

Apesar disso, as ideias da Adaptation-level Theory foram criticadas em diversos
estudos (FREDERICK; LOEWENSTEIN, 1999; SARRIS, 1967). Parducci (1965), por
exemplo, afirma que os testes apresentados por Helson (1964) para confirmar seu modelo
devem ser encarados mais como ilustracdes do que como provas empiricas de uma teoria
quantitativa. Ja Sarris (1967) invalida empiricamente 0 modelo ao provar que niveis extremos
de estimulos ndo influenciam os niveis de adaptacdo na medida em que a teoria prediz. Além
disso, Parducci (1968) prova que os julgamentos sdo influenciados por outros fatores além do
nivel médio de estimulo e propde a Range-frequency Theory como alternativa. Essa
abordagem determina que julgamentos de estimulos perceptuais e heddnicos sao
determinados por duas caracteristicas contextuais separadas - a posicdo e a classificacdo de
um estimulo entre todos os estimulos inclusos em um contexto (FREDERICK;
LOEWENSTEIN, 1999).

Tanto o modelo de Helson (1964) quanto o de Parducci (1968) ndo levam em
consideracdo explicitamente a influéncia da distancia temporal do estimulo na adaptacao
(FREDERICK; LOEWENSTEIN, 1999). Dessa forma, outros modelos foram desenvolvidos e
testados empiricamente considerando essa varidvel (ex: HARDIE; JOHNSON; FADER,
1993; MARCH, 1988; HEAL, 1973). J& no ambito da adaptacdo hedonica, apesar de varios
autores terem inserido outras variaveis influenciadoras, os modelos desenvolvidos apresentam
como principais caracteristicas tanto a dependéncia da valéncia e da intensidade afetiva de um
estimulo em relacéo a estimulos passados, quanto a reducdo da intensidade afetiva ao longo
do tempo (FREDERICK; LOEWENSTEIN, 1999).

Nas décadas seguintes ao desenvolvimento da Adaptation-level Theory (HELSON,
1964) e das criticas e alternativas apresentadas (PARDUCCI, 1965, 1968; SARRIS, 1967),
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proliferaram estudos sobre adaptacdo. Entre os temas abordados encontram-se a adaptacéo a
perturbacdes ambientais (EVANS; JACOBS; FRAGER, 1982; WEINSTEIN, 1982; COHEN
et al., 1981; COHEN et al., 1980; WEINSTEIN, 1978; JONSSON; SORENSEN, 1973) e a
utilizacdo do conceito de adaptacdo para o desenvolvimento de modelos abordando variaveis
econdmicas como consumo e renda (LOEWENSTEIN; UBEL, 2008; STRAHILEVITZ,
LOEWENSTEIN, 1998; LOEWENSTEIN, SICHERMAN, 1991; HSEE; ABELSON;
SALOVEY, 1991; HSEE; ABELSON, 1991).

Entre as pesquisas sobre adaptacdo hedbnica, destaca-se o trabalho de Brickman e
Campbell (1971). Os autores, ao desenvolverem o conceito de esteira hedonica (hedonic
treadmill), aplicaram os pressupostos tedricos de Helson (1964) a estudos sobre felicidade e
busca pelo prazer. Segundo Brickman e Campbell (1971), os estados de felicidade sofrem um
processo semelhante a adaptacdo sensorial: as pessoas reagem brevemente a eventos positivos
e negativos, mas em pouco tempo retornam a neutralidade. A esteira heddnica corresponde a
perseguicdo incessante por novas fontes de felicidade.

Esse enfoque abriu caminho para a realizacdo de inUmeras pesquisas que
compreendem o bem-estar a partir da ética da Adaptation-level Theory (ex: SCHULZ;
DECKER, 1985; TAYLOR, 1983; BRICKMAN; COATES; JANOFF-BULMAN, 1978;
BRICKMAN; 1975). Dentro dessa linha, recebeu atencéo a pesquisa de Brickman, Coates e
Janoff-Bulman (1978), que mostra que, por desconsiderarem a adaptacdo, as pessoas
superestimam o impacto afetivo de mudancas tanto positivas quanto negativas no bem-estar.
Apesar de ndo apresentarem suporte empirico conclusivo para a adaptacdo hedbnica, seus
resultados fundamentaram um ponto de vista cientifico sobre bem-estar por explicarem por
que as pessoas parecem relativamente estaveis em relacdo a felicidade, independente das
mudancas nas condi¢des de vida (DIENER; LUCAS; SCOLLON, 2006).

O desenvolvimento tedrico apresentado até o momento serviu como base para a
sintese do conceito de adaptacdo heddnica proposto por Frederick e Loewenstein (1999)
apresentado no inicio deste texto. Essa definicdo estd presente na maior parte das pesquisas
em psicologia e comportamento de consumo sobre o tema realizados a partir de entdo. Os
estudos mais recentes em psicologia ocuparam-se com a adaptacdo hedonica relativa a
felicidade e ao bem-estar (SHELDON; LYUBOMIRSKY, 2012; CHANCELLOR,;
LYUBOMIRSKY, 2011; DUNN; GILBERT; WILSON, 2011; LYUBOMIRSKY,;
SHELDON; SCHKADE, 2005). Ja na literatura sobre comportamento de consumo, os estudos

sobre adaptacdo preocuparam-se principalmente com a atenuacdo da velocidade do processo
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(QUOIDBACH; DUNN, 2013; NELSON; MEYVIS; GALAK, 2009; NELSON; MEYVIS,
2008), com a previsdo da sua ocorréncia (WANG; NOVEMSKY; DHAR, 2009; PATRICK;
MACINNIS; PARK, 2007), com a diferenca na adaptacdo hedbnica entre bens de consumo e
experiéncias (NICOLAO; IRWIN; GOODMAN, 2009) e com a relacdo entre adaptacao
hedonica e materialismo (RICHINS, 2013).

Entre as pesquisas que procuraram entender 0s mecanismos subjacentes ao processo
de adaptacdo hedonica, destaca-se o trabalho de Wilson e Gilbert (2008), que vai alem da
ideia de ponto de referéncia (HELSON, 1964) e apresenta o modelo AREA (attend-react-
explain-adapt) para explicar esse fendmeno®. Segundo os autores, a adaptacao afetiva ocorre
por meio desta sequéncia: as pessoas atentam para eventos relevantes e extraordinarios,
reagem emocionalmente a esses eventos, explicam ou buscam uma compreensao desses
eventos e, se tiverem sucesso nas etapas anteriores, adaptam-se a eles. O ponto inovador desse
modelo € o processo de explicacdo que antecede a adaptacdo. Segundo o modelo AREA, a
adaptacéo afetiva ocorre quando conseguimos explicar um fendmeno, de forma que ele passa
de um evento extraordinario que capta e prende a atencdo para um evento ordinario que passa
despercebido (WILSON; GILBERT, 2008).

A explicacdo e, consequentemente, a adaptacdo afetiva podem ser facilitadas ou
dificultadas por caracteristicas do evento, bem como pela coeréncia e pelo contetdo da
propria explicacdo. Entre as caracteristicas do evento destacam-se a novidade, pois quanto
mais experiéncia com um evento, mais facil compreendé-lo; a surpresa, afinal quando o
evento é esperado o trabalho de explicacdo é antecipado; a variabilidade, ja que quanto menor
a similaridade dos eventos recorrentes, maior o trabalho explanatério e maior a intensidade
afetiva da reacdo e a certeza, que aumenta a probabilidade de explicacdo e, para eventos
positivos, é capaz de levar a reducdo dos sentimentos prazerosos (WILSON; GILBERT,
2008).

Entre os influenciadores destacados acima, o0 mais explorado em comportamento de
consumo € a novidade. Esse aspecto aparece principalmente em pesquisas sobre atenuacao da
adaptacdo hedonica. Afinal, estudos que buscam seu adiamento por meio da insercdo de
pausas no consumo (QUOIDBACH; DUNN, 2013; NELSON; MEYVIS; GALAK, 2009;
NELSON; MEYVIS, 2008) mostram que o prazer de consumo pode ser recuperado por meio
da reativacdo da sensagdo de novidade.

! Wilson e Gilbert (2008) referem-se & adaptacdo afetiva no desenvolvimento do modelo. Considerando,
contudo, que a adaptacdo afetiva é definida como o processo psicoldgico pelo qual as respostas afetivas
decrescem apés uma ou mais exposi¢cfes a um estimulo, é possivel considera-la como correspondente a
adaptacao hedonica.
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Como a adaptacdo ocorre apenas para estimulos constantes e repetidos, ndo para 0s
dinamicamente varidveis (FREDERICK; LOEWENSTEIN, 1999), outro influenciador que
pode atenuar seus efeitos é a variabilidade. Afinal, a extensdo em que 0s eventos e emogdes
positivos resultantes de uma atividade positiva variam em contetdo, similaridade, constancia
e diversidade pode ser crucial na determinacdo da continuidade de seus efeitos benéficos no
bem-estar (SHELDON; BOEHM; LYUBOMIRSKY, 2012). Essa ideia corrobora com
pesquisas em comportamento de consumo que mostram a busca por variedade com o intuito
de atenuar efeitos semelhantes a adaptacdo hedonica (GALAK; KRUGER; LOEWENSTEIN,
2011; GALAK; REDDEN; KRUGER, 2009; RATNER; KAHN; KAHNEMAN, 1999).

Todas as caracteristicas e influéncias apresentadas até o momento tratam a adaptacao
como funcdo de estimulos passados, mas esse fendbmeno também pode depender da
antecipacdo de estimulos futuros - um processo chamado feedforward (FREDERICK;
LOEWENSTEIN, 1999). Como evidéncia sobre a dependéncia do nivel de bem-estar presente
das expectativas sobre eventos futuros, Frederick e Loewenstein (1999) citam o trabalho de
Bukstel e Kilmann (1980), que mostra que os dias finais de prisdo sdo mais frustrantes do que
0S anteriores, 0 que sugere que 0s prisioneiros tomam como novo ponto de referéncia a
liberdade proxima, o que torna mais frustrante seu estado atual. Assim, eventos futuros podem
alterar a adaptacdo hedonica a eventos presentes.

O inverso, contudo, também pode ocorrer. Ou seja, eventos presentes podem
influenciar como as pessoas preveem sua adaptacao futura. A previsdo da adaptacéo foi foco
de alguns estudos em comportamento de consumo (ex: NELSON; MEYVIS, 2008; WANG;
NOVEMSKY:; DHAR, 2009) e serad abordada com maior profundidade na préxima secéo.

2.2 PREVISAO DA ADAPTACAO HEDONICA

A previsdo da adaptacdo heddnica refere-se as perspectivas sobre o prazer com o
consumo futuro de um bem (WANG; NOVEMSKY; DHAR, 2009). Pesquisas sobre consumo
que abordam esse tema apoiam-se no corpo teorico desenvolvido pelo ramo da psicologia que
estuda a previsdo afetiva (affective forecasting) - predi¢es sobre consequéncias hedbnicas de
eventos futuros. Ambas as linhas revelam que as pessoas normalmente ndo preveem
perfeitamente seu estado heddnico futuro se ndo forem estimuladas.

Nelson e Meyvis (2008), por exemplo, mostram que os consumidores mantém crencas

erradas sobre seu prazer futuro, acreditando que para estimulos ndo prazerosos ocorrera a
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sensibilizagdo - aumento da intensidade da resposta ao estimulo - e para estimulos prazerosos
ocorrerd a adaptacdo. Na realidade, a adaptacdo acontece tanto para estimulos prazerosos
como para nao prazerosos, de forma que o nivel de bem-estar é semelhante um tempo depois
da submissdo a ambos os tipos de estimulo (NELSON; MEYVIS, 2008; WANG;
NOVEMSKY; DHAR, 2009). J& Wang, Novemsky e Dhar (2009) provam que as pessoas
tém consciéncia da reducdo do prazer de consumo ao longo do tempo, mas essa informagéo
ndo costuma ser acessada no momento da escolha se ndo existirem pistas contextuais
indutoras. Os consumidores falham em ajustar suas previsdes tanto porque as fundamentam
no estado emocional atual quanto porque o resultado real ndo produziu a intensidade
emocional imaginada (PATRICK; MACINNIS, 2007).

Existem duas fontes principais de erro de previsdo sobre a ocorréncia, magnitude e
durabilidade de um estado afetivo (DUNN; GILBERT; WILSON, 2011). Em primeiro lugar,
as simulagbes mentais de eventos futuros, que produzem reacOes afetivas utilizadas como
base para previsdes, sdao quase sempre imperfeitas (GILBERT; WILSON, 2009; DUNN;
GILBERT; WILSON, 2011). Essa falta de correspondéncia entre o imaginado e o real
acontece porque as pessoas nao costumam antecipar a facilidade de adaptacdo a eventos
positivos e negativos, ndo entendem os fatores que aceleram ou tornam mais lenta essa
adaptacdo, e ndo sentem que as simulagfes mentais negligenciam importantes detalhes
(DUNN; GILBERT; WILSON, 2011). A segunda fonte de erros é a dissimilaridade de
contextos. Esse € um fator importante porque as reacdes afetivas antecipadas ndo sdo resposta
apenas ao contetdo do evento futuro, mas também ao contexto em as simulacdes mentais sdo
geradas. Quando existe um intervalo substancial entre as simulagbes mentais e o
acontecimento existe alta probabilidade de diferenca entre os contextos presente e futuro
(GILBERT; WILSON, 2009; DUNN; GILBERT; WILSON, 2011).

As fontes de erro apresentadas até o momento foram descobertas e exploradas por
estudos em psicologia e transpostas para pesquisas sobre consumidores. Desenvolveram-se,
portanto, sem considerar dimensdes fundamentais dessa area, como consumo e satisfacao
(PATRICK; MACINNIS; PARK, 2007). Ao verificar a aplicabilidade dessas fontes de erro
no contexto de consumo, Patrick, Maclnnis e Park (2007) apresentam novas fontes que
surgiram especificamente quando se trata de consumo.

Seja uma situacao afetiva ou de consumo, a falta de correspondéncia entre o0 previsto e
o real ocorre por dois motivos. Primeiramente, porque a imaginagdo da situacdo futura foi

errdnea. Em segundo lugar, porque as pessoas ndo imaginaram acuradamente sua reacao
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afetiva aos eventos futuros. Entre as falhas associadas ao primeiro motivo destacam-se a
desconsideragéo das variagdes que podem ocorrer em termos de resultado e de contexto, a ndo
percepcéao de que a felicidade com o consumo pode estar associada a critérios diferentes dos
enfocados durante a tomada de deciséo e a ndo consideracéo de eventos adjacentes ao evento
principal (PATRICK; MACINNIS; PARK, 2007).

J& entre as fontes de erro associadas a prospeccdo incorreta da reacdo afetiva a
resultados futuros, destacam-se a utilizacdo de justificativas e explicacbes pessoais
inacuradas; a utilizacdo do afeto associado ao resultado imaginado como base para predicdes
sobre o afeto futuro; a falha em considerar a transformagdo de experiéncias novas em
ordinarias por causa da repeticdo constante e a desconsideracdo da atenuacao das emogdes ao
longo da experiéncia futura (PATRICK; MACINNIS; PARK, 2007). Entre as fontes de erro
encontradas no contexto especifico de consumo, destacam-se a confianca na reflexdo e a
busca de informacgdes sobre a decisdo; a aprovacdo ou desaprovacao social gerada pelo
consumo, a falha em ndo seguir instintos viscerais sobre a decisdo de consumo ou nao
consumo, a concessao aos impulsos incentivados por descontos e as compras com busca
limitada por informag6es (PATRICK; MACINNIS; PARK, 2007).

Além da explicita mencdo que Dunn, Gilbert e Wilson (2011) fazem a adaptacao,
dentre as fontes de erro apresentadas acima, as que mais se aproximam da teoria sobre a
previsdo da adaptacdo hedonica s@o as falhas em considerar a ordinarizacao e a evanescéncia
emocional. A negligéncia desses aspectos durante o processo de decisdo pode resultar em
insatisfacdo e infelicidade para os consumidores, pois a ndo previsao da reducdo do prazer
com o consumo de um produto pode levar a frustracdo futura (DUNN; GILBERT; WILSON,
2011; WANG; NOVEMSKY; DHAR, 2009).

As pessoas ndo pensam na reducdo do prazer ao longo do tempo no momento da
escolha (WANG; NOVEMSKY; DHAR, 2009). Isso ocorre porque os individuos tendem a
construir suas preferéncias com base somente nas informacGes explicitas no ambiente de
decisdo, ignorando informagOes relevantes ndo presentes (KAHNEMAN; FREDERICK,
2002). Dessa forma, intervenc6es no contexto de escolha, como fazer as pessoas prospectarem
seu prazer futuro com o consumo em dois momentos do tempo (WANG; NOVEMSKY;
DHAR, 2009), sdo capazes de ativar as percepcOes sobre adaptacdo heddnica e levar os
consumidores a preverem um prazer de consumo futuro mais proximo ao prazer real do que
quando n&o existem pistas contextuais capazes de ativar essas percepgdes. Ou seja, pistas

contextuais capazes de ativar as crengas na adaptacdo levam as pessoas a preverem um prazer
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futuro menor com o consumo do produto, isso corresponde a uma previsao da adaptacdo mais
acelerada.

A partir dessa revisao de literatura é possivel observar que a adaptacdo hedonica esta
associada a repeticdo do consumo (WANG; NOVEMSKY; DHAR, 2009; REDDEN, 2008) e
que a acurdcia da previsdo depende de pistas contextuais que ativem as crengas sobre
adaptacdo (WANG; NOVEMSKY; DHAR, 2009). Apesar dos efeitos do consumo repetitivo
estarem presentes na maior parte das pesquisas sobre adaptacdo hedbnica (ex: NELSON;
MEYVIS, 2008; REDDEN, 2008; WANG; NOVEMSKY; DHAR, 2009), o impacto das
crencas dos consumidores sobre a repeticdo de uso na previséo da adaptacéo ainda ndo foram
investigados.

Considerando que a presenca de pistas contextuais € capaz de influenciar a previsdo da
adaptacdo (WANG; NOVEMSKY; DHAR, 2009) e a relevancia da repeticdo para 0 processo
de adaptacdo (FREDERICK; LOEWENSTEIN, 1999; MCSWEENEY, 2004; THOMPSON,
2009; RANKIN et al., 2009), levanta-se 0 questionamento sobre a possibilidade de que a
saliéncia da repeticdo de uso possa influenciar a previsdo da adaptacdo hedénica, de forma
que quando a repeticdo for saliente a adaptacdo previstas sera mais acelerada do que quando a

repeticdo ndo estiver saliente. Apresenta-se, assim, a seguinte hipdtese.

H1: A saliéncia da repeticdo de uso leva a previsao da adaptagdo heddnica mais

acelerada.

De acordo com Wilson e Gilbert (2008), a adaptacdo ocorre na medida em que as
pessoas transformam eventos extraordinarios que prendem a atencdo em eventos ordinarios
que passam despercebidos. Em outras palavras, as pessoas apresentam um nivel menor de
adaptacdo quando a situacdo chama a atencdo. Estendendo essa ldgica para os bens de
consumo, é possivel inferir que produtos que chamam mais atencdo levam a previsdo da
adaptacdo mais lenta - ou seja, prazer de consumo futuro predito maior - do que produtos que

chamam menos atengdo. A seguir, a segunda hipotese do trabalho:

H2: Produtos que chamam mais atencéo levam a previsédo da adaptacao

heddnica mais lenta.
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Se os produtos que chamam mais atencdo sdo capazes de levar a previsdo da adaptacao
mais lenta, € possivel inferir também que o grau em que o produto chama a atengdo (alto x
baixo) interage com a saliéncia da repeticdo de uso para influenciar a previsdo da adaptacao.
Especificamente, quando o produto chamar mais atencao e a repeticdo de uso for saliente a
previsdo da adaptacdo serd mais lenta do que quando o produto chamar menos atencao e a

repeticdo for saliente. Apresenta-se, portanto, a seguinte hipdtese:

H3: A saliéncia da repeticao de uso e 0 grau em que o produto chama atencdo interagem
na influéncia sobre a previsdo da adaptacéo hedonica, de forma que, na condigéo de
repeticao de uso saliente, quando o produto chamar mais atencéo a previsao da

adaptacdo sera mais lenta do que quando o produto chamar menos atencao.

Conforme salientado anteriormente, o processo de adaptagdo hedbnica pode ser
influenciado por caracteristicas do evento ou do objeto, tais como novidade, surpresa, certeza
e variabilidade (WILSON; GILBERT, 2008). A variabilidade tem sido largamente explorada
por pesquisas que abordam o combate a adaptacdo hedbnica no contexto de consumo. Entre
0s achados dessa linha de pesquisa, destaca-se que dietas variadas levam criancas a
habituarem-se mais lentamente e, por isso, ingerirem uma quantidade maior de alimento
(TEMPLE et al., 2008), que a recordagdo do consumo variado passado ajuda a reduzir a
saciacdo presente (GALAK; REDDEN; KRUGER, 2009) e que quando a taxa de consumo é
mais lenta, a saciacdo € atenuada e, por isso, a preferéncia é menor por variedade (GALAK;
KRUGER; LOEWENSTEIN, 2011). Além disso, a possibilidade de variacdo no consumo
também é capaz de influenciar a previsdo da adaptacdo. Wang, Novemsky e Dhar (2009)
mostram que a possibilidade de consumo diversificado é uma condicdo limitante para o
impacto da reflexdo sobre o consumo em dois momentos do tempo na previsdo da adaptacao.
Ou seja, as pessoas preveem um prazer de consumo futuro maior quando percebem que o bem
adquirido pode ser utilizado de uma forma diversificada (WANG; NOVEMSKY; DHAR,
2009).

Essas evidéncias da influéncia da variedade tanto sobre a adaptacdo heddnica quanto
sobre sua previsdo levam a questionamentos sobre como a previsao realizada para um produto
apresentado entre um sortimento variado pode diferir da previsdo para 0 mesmo produto

apresentado sozinho. Além disso, € possivel questionar, também, se essa diferenca de
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previsdo se mantém quando a repeticdo de uso esta saliente. Ou seja, se a variedade pode
interagir com a saliéncia da repeticéo de uso para influenciar a previséo da adaptacéo.

Como a variabilidade do estimulo tem influéncia na atenuacdo da adaptacdo heddnica
(FREDERICK; LOEWENSTEIN, 1999; SHELDON, BOEHM; LYUBOMIRSKY, 2012) e as
pessoas ndo acreditam na reducdo do prazer de consumo para bens que permitem a variedade
(WANG; NOVEMSKY; DHAR, 2009), infere-se que a previsao da adaptacdo é mais lenta
quando é feita para um produto apresentado em um sortimento variado (presenca de
variedade) do que para um produto apresentado sozinho (auséncia de variedade). Apresenta-

se, a sequir, a hipotese:

H4: A presenca de variedade no sortimento leva a previsdo da adaptacdo hedénica mais

lenta.

Além disso, considerando que a saliéncia da repeticdo de uso leva a previsdo da
adaptacdo mais acelerada (H1), é possivel inferir que a presenca de variedade anula o efeito
da saliéncia da repeticdo, de forma que quando a variedade esta presente e a repeticdo esta
saliente a previsdo da adaptagcdo € mais lenta do que quando a variedade estd ausente e a
repeticao esta saliente. Apresenta-se, assim, a seguinte hipdtese:

H5: A presenca de variedade e a saliéncia da repeti¢ao de uso interagem na influéncia
sobre a previsdo da adaptacéo hedo6nica, de forma que, na condicéo de repeticéo
saliente, quando a variedade do sortimento esta presente a previsdo da adaptacéo é mais
lenta do que quando a variedade do sortimento esté ausente.

A relacdo entre variedade e saliéncia da repeticdo, entretanto, pode se manifestar de
outra maneira além da influéncia conjunta sobre a previsdo da adaptacdo. Como as pessoas
buscam variedade com o intuito de evitar os efeitos da adaptacdo (RATNER; KAHN;
KAHNEMAN, 1999) e a saliéncia da repeticdo de uso leva a uma previsdo da adaptacdo mais
acelerada (H1), é possivel inferir que a repeticdo de uso saliente leve & maior escolha por
produtos que permitem variacdo no consumo do que quando nédo existe saliéncia da repeticao.
Em outras palavras, quando a repeticdo esta saliente uma maior proporcdo de consumidores

prefere uma opcgdo que oferece possibilidade de variagdo em detrimento de outra que nédo
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ofereca essa possibilidade do que quando a repeticdo nao esté saliente. Apresenta-se, portanto,
a seguinte hipotese:

H6: A saliéncia da repeticdo de uso leva a maior escolha por uma opcéo que ofereca

variabilidade.

As hipoteses apresentadas até 0 momento tratam do efeito principal investigado por
este trabalho - influéncia da saliéncia da repeti¢do de uso na previsdo da adaptacao hedonica -,
das variaveis que interagem com a saliéncia da repeticdo para influenciar a previsdo, bem
como do impacto que a saliéncia da repeticdo pode ter sobre a escolha de produtos que
oferecam variedade no consumo. Para complementar a pesquisa, € fundamental investigar
qgual o mecanismo subjacente que explica a influéncia da repeticdo de uso na previsdo da
adaptacéo.

Conforme salientado anteriormente, 0s erros na previsdo da adaptacdo hedonica estéo
associados principalmente a falhas em considerar a ordinarizacdo do consumo e a
evanescéncia emocional do consumidor em relacdo ao objeto ou experiéncia (DUNN;
GILBERT; WILSON, 2011). Uma das explicacGes para o fato das pessoas deixarem de
considerar tanto a ordinarizagdo do consumo quanto a evanescéncia emocional durante a
previsao da adaptacdo hedonica é o focalismo (WILSON et al., 2000).

O focalismo ou ilusdo focal consiste no direcionamento de toda a atencéo ao estimulo
principal durante a reflexdo sobre eventos futuros (SCHKADE; KAHNEMAN, 1998). Por
exemplo, sob o efeito do focalismo, quando uma pessoa pensa na mudanga para um
apartamento maior prevé seu bem-estar futuro considerando apenas como o espaco adicional
Ihe fara mais satisfeita. Ela se esquece de considerar fatores, como preocupacfes cotidianas,
que no futuro terdo um impacto maior no seu bem-estar do que o tamanho do apartamento
(HSEE; TSAI, 2008). O foco excessivo apenas no bem a ser adquirido pode acarretar em
previsdes equivocadas porque durante o consumo a atengdo esta difusa entre o estimulo
principal e outros elementos contextuais que afetam a adaptacdo real (PATRICK;
MACINNIS; PARK, 2007; UBEL; LOEWENSTEIN; JEPSON, 2005; WILSON et al., 2000;
SCHKADE; KAHNEMAN, 1998). Ou seja, o focalismo leva os consumidores a negligenciar
a diluicéo da atencéo e, por isso, a superestimar o impacto afetivo do consumo de um objeto
ou experiéncia (HSEE; TSAI, 2008).
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O focalismo é capaz de explicar a previsao da adaptacdo errbnea porque € uma das
causas do viés de durabilidade (WILSON et al., 2000), que se refere a superestimagdo da
duracdo dos efeitos de um determinado evento sobre o bem-estar posterior (GILBERT;
WILSON, 2009; DUNN; GILBERT; WILSON, 2011). O focalismo, portanto, € 0 mecanismo
capaz de explicar por que as pessoas preveem que um determinado evento tera um impacto
afetivo mais prolongado do que realmente tem (WILSON et al., 2000).

O focalismo, portanto, ocorre quando nenhum outro fator é considerado além do
objeto da previsdo. Esse mecanismo pode ser anulado, por exemplo, quando as pessoas sao
induzidas a pensar na situacdo de consumo como um todo, ndo apenas no objeto foco da
previsdo (DUNN; GILBERT; WILSON, 2011; HSEE; TSAI, 2008; WILSON et al., 2000).
Assim, quanto maior o focalismo, maior o prazer previsto com a atividade futura de consumo.

Propde-se, a partir disso, que o focalismo é o mecanismo responsavel pelo impacto da
saliéncia da repeticdo de uso na previsdo da adaptacdo hedbnica. Como a saliéncia da
repeticdo € uma varidvel capaz de levar a previsdo de um prazer de consumo futuro menor
(adaptacdo mais acelerada) (H1), é possivel inferir que a saliéncia da repeticdo leva a um
focalismo menor e, consequentemente, a previsdo de uma adaptacdo mais acelerada.

Apresenta-se, portanto, a seguinte hipotese:

H7: O focalismo medeia a relagédo entre saliéncia da repeticéo de uso e previsao da

adaptacdo hedénica.
A seguir seré apresentado o modelo conceitual deste trabalho, que inclui as hip6teses

desenvolvidas até 0 momento e os estudos experimentais que as testardo. Na se¢do seguinte

serdo descritos cada um desses estudos, bem como apresentados seus resultados.
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Figura 1: Modelo conceitual da pesquisa.
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3 PROCEDIMENTOS METODOLOGICOS E RESULTADOS DA PESQUISA

Esta secdo aborda tanto os procedimentos metodoldgicos utilizados para a coleta de
dados quanto os resultados dessa coleta. A consecucdo dos objetivos desse trabalho pode ser
obtida por meio da confirmacdo ou refutacdo de relacdes hipotéticas de causa e efeito entre
variaveis e € possivel o controle por parte do pesquisador sobre as variaveis independentes,
logo o método escolhido foi a pesquisa experimental. Dessa forma, esta secdo abrange oS
procedimentos e os resultados dos quatro estudos experimentais realizados. Todos esses
experimentos foram operacionalizados com auxilio do site Qualtrics.

A coleta de dados de todos os estudos foi realizada por meio da plataforma online
Mechanical Turk oferecida pela Amazon. O recrutamento de participantes por esse meio
apresenta vantagens como facilidade de contato com os sujeitos, custos reduzidos, rapidez na
obtengédo dos dados e maior representatividade da amostra do que a tradicional utilizacdo de
estudantes (RAND, 2011; BUHRMESTER; KWANG; GOSLING, 2011; PAOLACCI;
CHANDLER; IPEIROTIS, 2010). Essa ferramenta ja& foi utilizada para estudos de
comportamento de consumo com temas adjacentes ao desta pesquisa (ex: GALAK;
KRUGER; LOEWENSTEIN, 2013; REDDEN; GALAK, 2013) e passou por validagdes
guanto a qualidade e confiabilidade dos dados obtidos (BUHRMESTER; KWANG;
GOSLING, 2011; RAND, 2011; PAOLACCI; CHANDLER; IPEIROTIS, 2010). Os
resultados apresentados sdo semelhantes aos de pesquisas com computadores em ambiente de
laboratério fisico (RAND, 2011).

Os respondentes dos estudos apresentados a seguir foram selecionados de acordo com
0s seguintes critérios: indice minimo de aprovacdo nas tarefas do Mechanical Turk de 99% e
ser habitante dos EUA. Além disso, foram tomadas precaucgdes para que os participantes dos
estudos 2, 3 e 4 ndo tivessem participado de nenhum dos estudos anteriores.

Outro ponto em comum dos quatro estudos descritos na sequéncia foi o produto sobre
0 qual foi realizada a previsdo (estudos 1, 2 e 3) e a escolha (estudo 4). A selecdo desse
produto foi pautada por duas condi¢cbes. Em primeiro lugar, como o intuito da pesquisa é
verificar a ocorréncia da previsdo da adaptacdo hedodnica quando existe saliéncia da repeticdo
de uso, o objeto deve ser um produto de utilizagdo cotidiana e repetitiva para a maioria dos
consumidores. Além disso, considerando a proposicdo do focalismo como mecanismo

subjacente ao efeito da saliéncia da repeticdo de uso na previsdo da adaptacao, a utilizacdo do
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objeto deve requerer pouca atencdo. Para corresponder a esses requisitos foram escolhidos,
portanto, os interruptores como bens sobre os quais realizar a previsdo da adaptacdo hedonica.

3.1 ESTUDO 1 - O IMPACTO DA SALIENCIA DA REPETICAO DE USO E
FOCALISMO COMO MECANISMO SUBJACENTE

O primeiro experimento teve dois objetivos. O primeiro deles foi realizar o teste da
hipdtese 1, ou seja, verificar se a saliéncia da repeticdo de uso leva a previsdo da adaptacédo
mais acelerada. Em segundo lugar, este estudo teve como objetivo verificar o efeito de
mediacgéo do focalismo na relagéo entre saliéncia da repeticdo de uso e previsdo da adaptacéo
hedonica (H7). Para tanto foi realizado um estudo single-factor com duas condigdes

experimentais between-subjects: repeticdo de uso saliente x repeticao de uso ndo saliente.

3.1.1 Manipulagdes e Procedimentos

Manipulacdo da variavel independente. A variavel independente é a saliéncia da
repeticdo de uso. Sua manipulacdo ocorreu por meio de uma propaganda apresentada em um
cenario de consumo. Assim, os participantes alocados na condi¢do de saliéncia da repeticdo
de uso foram levados a imaginar que estavam em uma loja procurando interruptores para
comprar e visualizaram uma propaganda com o slogan: "You will turn on and turn off about
30 times a day for 365 days a year. Be sure to make the right choice when buying switch
covers". Ja os participantes alocados na condicdo de repeticdo de uso ndo saliente foram
expostos a0 mesmo cendrio de compra e visualizaram uma propaganda com o slogan: "Be
sure to make the right choice when buying switch covers". O cenério e as propagandas

utilizados no estudo 1 estdo apresentados a seguir.

Cenario: Imagine you are building a new house where you will live. So, you went to a store
where you could buy all the stuff you needed. You were searching for a lot of things, including
light switch covers. When you reached the electrical material section you saw the following
advertisement. After looking the advertisement, you chose your favorite switch covers among

all the available options.
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You will turn on and

turn off about 30 times

a day for 365 days a

~ year.

Be sure to make the right
choice when buying
switch covers.

Figura 2: Propaganda Repeticéo de Uso Saliente - Estudo 1.

Be sure to make the right
choice when buying
switch covers.

Figura 3: Propaganda Repeticdo de Uso N&o Saliente - Estudo 1.

Procedimentos. Ao clicarem no link do Qualtrics disponibilizado no Mechanical Turk
os respondentes foram direcionados para a pagina inicial do estudo, na qual eram informados
sobre a atividade (sem revelacdo do objetivo) e assinalavam sua concordancia em participar.
Aqueles que concordavam visualizavam o cenario de compra e a propaganda. Em seguida

respondiam sobre a previsdo da adaptacao e o focalismo. Depois respondiam as checagens de
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atencdo e manipulacdo e, por fim, as questdes demogréaficas. Todas as questdes apresentadas
aos respondentes podem ser visualizadas no Anexo 2.

3.1.2 Mensuragdes

Variavel dependente. A previsdo da adaptacdo hedoénica foi mensurada por meio da
mesma escala utilizada por Wang, Novemsky e Dhar (2009). Assim, o0s participantes
responderam a pergunta "How much will you enjoy having the switch covers you've bought
in 1 year from the day you've installed them?" em uma escala de 9 pontos (not at all - very
much).

Mediadora. A escala de focalismo foi adaptada de Wilson et al. (2000). A escala
original questiona sobre 0 quanto a pessoa pensaria sobre um determinado evento depois de
sua ocorréncia. Logo, o focalismo em relacdo aos interruptores foi medido por meio da
resposta a pergunta " How much will you think about the switch covers you've bought in 1
year from the day you've installed them?" em uma escala de 9 pontos (not at all - very much).

Checagem de Manipulacdo. Com o intuito de verificar a efetividade da manipulacéo,
os participantes responderam a afirmacdo "The use of switch cover is..." em uma escala
bipolar de 9 pontos (not at all repetitive - very repetitive). Para evitar que a checagem ativasse
a percepcao sobre a repeticdo de uso e interferisse sobre os resultados, sua mensuracao foi
realizada depois das respostas sobre a previsao da adaptacéo.

Checagem de Atencdo. A atencdo dos respondentes em relacdo foi verificada por meio
de uma pergunta aberta sobre qual a cor do interruptor apresentado na propaganda. Com o
intuito de identificar participantes que deixassem o questionario aberto e se distraissem com
outras atividades, a pagina com a checagem de atencdo passava automaticamente para a
seguinte em 20s.

Variaveis Demograficas. As variaveis demogréaficas perguntadas foram idade, género
e renda anual. Além disso, os participantes tambeém responderam questdes aberta sobre o
proposito da pesquisa, as dificuldades encontradas na realizacdo da atividade e sugestfes de

melhorias. Essas perguntas estdo apresentadas no Anexo 2.
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3.1.3 Amostra

O tamanho amostral minimo necessario para este estudo foi calculado por meio do
software G*Power. Os parametros estabelecidos foram os seguintes: Effect size d = 0,5
(médio), a = 0,05, poder = 0,8, teste estatistico = teste t para amostras independentes. A
amostra necessaria para esses parametros indicada pelo G*Power foi de 102 respondentes.

Foram recrutados 120 participantes alocados aleatoriamente em cada uma das duas
condicdes experimentais. A atividade durou em meédia 2,5 minutos e 0s respondentes
receberam US$ 0,20 por sua participagéo.

Para a definicdo da base final a ser utilizada para os testes de hipoteses, essas 120
respostas foram analisadas quanto a aprovacao na checagem de atencdo, quanto a suspeita dos
participantes sobre os objetivos do estudo e quanto a presenca de outliers. Todos 0s
participantes responderam corretamente a questdo de checagem da atencdo. Da mesma
maneira, nenhum participante suspeitou do propoésito do estudo.

A presenca de outliers univariados entre as respostas foi verificada por meio de analise
de boxplot e de célculo do valor de z. Apesar dos boxplots apresentarem alguns valores
extremos, nenhum caso apresentou valor de z superior ao valor critico de 3,29. Os outliers
multivariados foram identificados por meio do calculo da distancia Mahalanobis e um caso
ultrapassou o valor critico de 13,82 (gl=2, a=0,001). Optou-se por eliminar esse caso, pois a
discrepancia era superior a 5 unidades. Assim, a amostra final é constituida por 119
respondentes (52 mulheres, Migage = 32,62, SDijgage = 10,51, Mrenga = US$ 41.023,13, SDrenga =
US$ 41.173,21).

3.1.4 Resultados

Pressupostos. Depois da identificacdo de outliers descrita acima, foram realizados 0s
testes para verificar a adequacdo da base aos pressupostos estatisticos necessarios para a

realizacdo do teste t.

e Normalidade. A normalidade da variavel dependente foi verificada por meio dos
indices de assimetria e curtose, do teste de normalidade de Kolmogorov-Smirnov, da
plotagem gréfica dos dados e do diagrama Q-Q Normal. Os resultados dos indices e
do teste de normalidade estdo apresentados na tabela a seguir. Tanto os indices e 0
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teste de normalidade quanto os graficos mostram que os dados violam o pressuposto
de normalidade.

Assimetria Curtose Kolmogorov-Smirnov
Repeticao Saliente -0,328 0,213 D (63) = 0,195 (p < 0,001)
Repeticdo Nao Saliente -0,082 1,281 D (56) = 0,165 (p < 0,001)

Tabela 1: Indices e teste de normalidade - Estudo 1.

e Homocedasticidade. Como a variavel independente ndo é métrica e a variavel e apenas

uma variavel dependente, a homocedasticidade foi verificada por meio do teste de
Levene para homogeneidade de variancias entre os grupos. O resultado do teste de
Levene foi F(1, 117) = 4,392, p < 0,05. Ou seja, a variavel dependente apresenta

comportamento heterocedastico.

Apesar dos dados violarem os pressupostos de normalidade e homoscedasticidade, ndo
foram realizados procedimentos de transformacdo dos dados, pois 0s histogramas possuiam
formatos de distribuic@o bastante diversos. Assim, os grupos (repeticdo de uso saliente x ndo
saliente) teriam que passar por processos de transformacéo diferentes, o que impossibilitaria a
comparagéo entre eles.

Checagem de Manipula¢do. Com o intuito de assegurar que a manipulacdo funcionou,
foi realizado um teste t para amostras independentes comparando as percepcdes de repeticdo
de uso entre os grupos experimentais. Confirmando a eficicia da manipulacdo, o grupo com
saliéncia da repeticdo (M=8,38, SD=1,142) apresentou percepcdo de repeticdo
significativamente maior do que o grupo sem saliéncia da repeticdo (M=7,38, SD=1,472):
t(117) = 4,19, p < 0,001, com tamanho de efeito entre médio e grande (r = 0,36).

Teste de hipotese do efeito principal. Para verificar o impacto da saliéncia da repeticao
de uso na previsdo da adaptacdo (H1) foi realizado um teste t para amostras independentes
comparando os grupos com e sem saliéncia da repeticdo de uso. Conforme esperado, 0 grupo
submetido a saliéncia da repeti¢do de uso (M=5,67, SD=1,778) previu um prazer de consumo
futuro significativamente menor do que o grupo sem saliéncia da repeticdo (M=6,25,
SD=1,311): t(113,26) = -2,051, p < 0,05, com tamanho de efeito entre pequeno e médio (r =
0,19). Como o pressuposto da homocedasticidade foi violado, os valores apresentados acima
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referem-se a estatistica t gerada quando a homogeneidade de varidncias ndao pode ser
assumida.

Enjoyment

T T
Repetigdo Saliente Repetigo Nio Saliente

Error Bars: 95% CI

Figura 4: Efeito da saliéncia da repeticéo de uso na previsdo da adaptagdo - Estudo 1.

Teste da hipotese de mediacdo. Para a identificar se o focalismo medeia a relagdo
entre saliéncia da repeticdo e previsdo da adaptacdo foi realizada uma analise de mediacao
com base nos procedimentos indicados por Zhao, Lynch e Chen (2010). Logo, foi calculado
um intervalo bootstrap para o efeito indireto por meio da macro para SPSS Process (HAYES,
2013).

Assim, o teste de mediacdo usando analise de trilha pelo método dos minimos
quadrados ordinarios mostra que a saliéncia da repeticdo afeta indiretamente a previsdo da
adaptacdo por meio do focalismo (quanto o consumidor acha que vai pensar no objeto depois
de instalado). Como é possivel observar na Figura 5 e na Tabela 2, os participantes que foram
expostos a saliéncia da repeticdo de uso indicaram que pensariam menos no produto depois de
instalado (a = -0,778), e os participantes que indicaram que pensariam menos no produto
depois de instalado previram uma adaptacdo mais acelerada, ou seja, um prazer de consumo
menor dentro de 1 ano (b = 0,226). O intervalo de confianca bootstrap corrigido para viés para
o efeito indireto (ab = -0,176) baseado em 10 mil amostras bootstrap apresentou-se
completamente abaixo de 0 (ICgs, = -0,418 a -0,027). Além disso, é possivel afirmar que a
mediacdo é completa, pois ndo existe evidéncia de que a saliéncia da repeticdo de uso

influencie a previsao da adaptacédo diretamente (c' = -0,408, p = 0,152).
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Em relagéo ao tamanho do efeito indireto, foi encontrado «k? = 0,056, (1Cgs¢ = 0,010 a

0,125). Isso significa que o efeito indireto ab = -0,176 alcangou neste estudo

aproximadamente 5,6% da magnitude maxima possivel permitida pelo design da pesquisa.
Considerando que o tamanho do efeito da mediacdo deve ser analisado em relacdo a seu
intervalo de confianca (PREACHER; KELLEY, 2011), é possivel afirmar que o tamanho de
efeito encontrado encontra-se no intervalo entre pequeno e médio, pois o intervelo de

confianca inclui 0,01, ultrapassa 0,09, mas n&o chega a alcancar 0,25

a=-0,778 (p =0,043) b=0,226 (p=0,001)

> Focalismo

\ 4
a - Previsdo da
Saliéncia da Repeticdo > Adaptacio
¢’ =-0,407 (p = 0,1517)
Figura 5: Modelo de Mediacéo do Focalismo - Estudo 1
Consequente
M (Focalismo) Y (Previsdo da Adaptacao)
Antecedente Coef. SE p Coef. SE p
X (Saliéncia da Repeticao) a -0,778 0,381 0,043 c' -0,408 0,282 0,152
M (Focalismo) -- -- -- b 0,226 0,068 0,001
Constante ip 4,000 0,277 0,000 i 5,346 0,337 0,000
R2=0,0344 R2=0,119
F(1,117) = 4,173, p = 0,043 F(2,116) = 7,837, p = 0,001

Tabela 2: Coeficientes do Modelo de Mediacéo do Focalismo - Estudo 1.

2 Os valores de referéncia para valores pequenos, médios e grandes sio respectivamente 0,01, 0,09 e 0,25
(PREACHER; KELLEY, 2011).
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3.1.5 Discussao

O estudo 1 mostra o impacto significante da saliéncia da repeticdo de uso na previsao
da adaptacdo hedonica. Esse achado oferece suporte para a hipdtese 1 desta pesquisa. Os
resultados permitem, também, concluir que a saliéncia da repeti¢do de uso leva a previsdo da
adaptacdo mais acelerada, ou seja, a um prazer de consumo futuro previsto menor.
Normalmente os consumidores ndo preveem corretamente a adaptacdo heddnica, pois se ndo
forem estimulados falham em considerar a reducdo do prazer de consumo ao longo do tempo
(WANG, NOVEMSKY, DHAR, 2009). Assim, é possivel afirmar que a saliéncia da repeti¢do
de uso, por levar a previsdo de um prazer de consumo futuro menor, induz os consumidores a
preverem a adaptacdo heddnica de forma mais acurada.

Os achados do estudo 1, além disso, apresentam avancos em relacdo a pesquisa de
Wang, Novemsky e Dhar (2009) sobre a previsdo da adaptacdo hedonica para bens de
consumo. Segundo esses autores, para realizar previsdes mais acuradas € necessario que 0s
consumidores prospectem o consumo futuro em dois momentos do tempo (por exemplo, um
més e um ano). O estudo 1 mostra que ndo existe necessidade de induzir as pessoas a
pensarem em dois momentos no tempo, basta salientar que o uso serd repetitivo antes dos
consumidores fazerem a previsdo para um unico momento futuro.

Além da significancia estatistica do impacto da saliéncia da repeticdo de uso na
previsdo da adaptacdo, € necessario avaliar essa influéncia em termos de seu tamanho de
efeito. O tamanho do efeito encontrado (r = 0,19) pode ser considerado entre pequeno e
médio. Considerando que o tamanho do efeito € uma estatistica com o propdsito de
quantificar um fenémeno sobre uma questéo de interesse (KELLEY; PREACHER, 2012), a
magnitude do impacto identificado no estudo 1 é pequena. O valor do tamanho do efeito,
contudo, ndo pode ser avaliado sem considerar a dimensdo que ele representa e os fatores que
determinam sua magnitude (KELLEY; PREACHER, 2012).

O valor de r é uma medida de variancia explicada determinada a partir da estatistica do
teste, do tamanho amostral e do nimero de grupos. O valor r tem uma relagdo inversamente
proporcional com o tamanho amostral. Ou seja, quanto maior o tamanho da amostra, menor o
valor de r. O valor de r, contudo, € suficientemente independente do tamanho amostral
(PREACHER; KELLEY, 2011). Logo, ndo é possivel considerar que o fato do tamanho

amostral do estudo 1 ser levemente superior ao tamanho amostral indicado pelo software
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G*Power para a obtengdo de um tamanho de efeito médio tenha contribuido para a baixa
magnitude do valor r.

Por ser uma medida de variancia explicada, o valor de r é sensivel a quantidade de
variaveis preditoras. Quanto maior o nimero de varidveis preditoras, maior a tendéncia em
aumentar o valor de r. Assim, o baixo valor de r pode ter sido influenciado pelo fato da
analise incluir apenas uma varidvel preditora. O baixo tamanho de efeito encontrado, portanto,
permite levantar a possibilidade de que o impacto da saliéncia da repeticdo de uso na previsao
da adaptacdo possa ser melhor compreendido com o auxilio de covariaveis que contribuam
para a explicagédo desse fendmeno.

Além do efeito principal, o estudo 1 permitiu identificar o0 mecanismo subjacente ao
impacto da saliéncia da repeticdo de uso na previsao da adaptacdo. Assim, em suporte a
hipdtese 7, o focalismo medeia a relacdo entre saliéncia da repeticdo de uso e previsao da
adaptacdo. Os resultados permitem observar que existe um relacionamento negativo entre a
saliéncia da repeticdo e o focalismo, pois a repeti¢do de uso saliente leva a um nivel menor de
focalismo. Ou seja, quando os consumidores sabem que 0 consumo serad repetitivo, eles
preveem que vao pensar menos sobre o produto no futuro. Esse focalismo menor, por sua vez,
leva a previsdo da adaptacdo mais acelerada, pois no momento em que 0s consumidores se
dao conta de que ndo pensardo muito no produto no futuro preveem um prazer de consumo
menor. Os resultados do experimento 1, portanto, permitem afirmar que a saliéncia da
repeticdo de uso leva a previsdo da adaptacdo mais acelerada porque ativa a percep¢do dos
consumidores sobre o fato de que pensardo pouco sobre o produto no futuro.

A identificacdo do focalismo como processo explicativo corrobora com as pesquisas
na area de previsdo afetiva (PATRICK; MACINNIS; PARK, 2007; UBEL; LOEWENSTEIN;
JEPSON, 2005; WILSON et al., 2000; SCHKADE; KAHNEMAN, 1998). Além disso, esse
resultado reafirma os achados de Wilson et al. (2000) que mostram o alto focalismo como um
mecanismo natural em situagdes de previsdo afetiva, que pode ser anulado por meio de
manipulagdes que ativem a percep¢do de que 0 evento ndo ocupara muitos pensamentos no
futuro.

Considerando os achados dessas pesquisas e 0s resultados do estudo 1, é possivel
afirmar que o focalismo ocorre naturalmente em situacdes de previsdo da adaptacdo para bens
de consumo e que a saliéncia da repeticdo anula seu efeito, levando a previsdo da adaptacao
mais acelerada. Esse achado é particularmente relevante em relagdo as pesquisas sobre

previsdo da adaptagdo hedoénica para bens de consumo. Afinal, Wang, Novemsky e Dhar
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(2009) afirmam que o focalismo ndo pode explicar os erros na previsdo da adaptacdo para
bens de consumo porque as pessoas estardo tdo envolvidas durante o consumo no futuro
quanto estdo durante a previsdo. Os resultados do estudo 1 contradizem essa afirmagdo ao
mostrarem que, para bens que ndo exigem alto envolvimento durante 0 consumo como 0s
interruptores de luz, o focalismo é o mecanismo subjacente que explica 0s erros na previsdo
da adaptacéo.

O tamanho de efeito encontrado (k2 = 0,056, ICgs9 = 0,010 a 0,125) foi de tamanho
médio. O x? ¢ uma medida que mostra a magnitude do efeito indireto encontrado em relacéo a
magnitude méaxima possivel permitida pelo design do estudo e pelas caracteristicas de
distribuicdo das variaveis. Esse indice é calculado com base nos coeficientes a e b, e
completamente independente do tamanho amostral. Como o tamanho do efeito apresenta
magnitude média, é possivel considera-lo como satisfatério. Para estabelecer uma analise
mais acurada, contudo, em relacdo a essa magnitude, o ideal seria compara-lo com tamanhos
de efeito de outros estudos que verificaram mecanismos subjacentes ao processo de previsao
da adaptacdo (ex: WILSON et al., 2000). A pratica de reportar os tamanhos de efeito das
analises de mediacdo, entretanto, ainda é pouco difundida nas areas de interesse deste
trabalho, o que impossibilita esse tipo de comparagéo.

O estudo 1, portanto, apresenta o efeito da saliéncia da repeticdo na previsdo da
adaptacdo e 0 mecanismo subjacente a esse processo. Ainda existem, entretanto,
guestionamentos sobre outras variaveis que possam influenciar a previsdo da adaptacédo, assim
como sobre o comportamento de interacdo entre essas variaveis e a saliéncia da repeticdo.

Esses questionamentos sdo investigados nos proximos estudos.

3.2 ESTUDO 2 - INTERACAO ENTRE SALIENCIA DA REPETICAO E GRAU EM QUE
O PRODUTO CHAMA ATENCAO

O objetivo do estudo 2 foi verificar tanto o impacto do grau em que o produto chama
atencdo na previsao da adaptacdo (H2), quanto identificar o impacto da interacdo entre essa
variavel e a saliéncia da repeti¢do na previsdo da adaptacdo (H3). Para tanto foi realizado um
estudo fatorial 2 (repeticdo saliente x repeticdo nédo saliente) x 2 (produto chama atencdo x
ndo chama atengdo) em que os participantes foram alocados aleatoriamente em cada uma das

quatro condicOes between-subjects.
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3.2.1 Manipulagdes e Procedimentos

Manipulacdo das variaveis independentes. O estudo 2 utilizou como estimulo um
cenario de compra em gue era apresentada uma propaganda. A saliéncia da repeticdo de uso
foi manipulada por meio dos mesmos slogans utilizados no estudo 1. Em relagdo a segunda
variavel independente, a escolha sobre qual produto chama ateng&o foi realizada com base no
pré-teste descrito a seguir. Para o produto que ndo chama atencdo foi escolhida a verséo
branca do mesmo interruptor, pois € a op¢do mais comum a que 0s consumidores estdo
acostumados.

O preé-teste foi realizado com 43 participantes (19 mulheres, Migage = 41,60 , SD)gage =
10,92, MRenga = 48.896,55 , SDRenda = 30.211,57) recrutados via Amazon Mechanical Turk. A
atividade durou cerca de 1,5 minuto e os respondentes receberam US$ 0,15. Depois de
indicarem a concordancia em participar da pesquisa, os participantes foram visualizaram 6
interruptores coloridos apresentados em ordem aleatorizada (Anexo 1) e requisitados a indicar
qual mais chamava atencdo. Conforme mostra a tabela abaixo, 30,2% (¥*(5) = 14,35, p =
0,014) dos participantes indicaram que a opc¢édo 3 (laranja e sem nenhuma estampa) era a que

mais chamava atencéo.

Opcéo Frequéncia Frequéncia Esperada Proporgéo

1 5 7,2 11,6%

2 12 7,2 27,9%

3 13 7,2 30,2%

4 7,2 14%

5 6 7,2 14%

6 7,2 2,3%
43 100%

Tabela 3: Resultados do pré-teste sobre interruptor que mais chama atencéo.

Depois da identificacdo de qual alternativa chamava mais aten¢do dos consumidores
foram laboradas propagandas apresentadas a seguir, que mostravam tanto o interruptor laranja
(x branco) quanto o slogan com a repeticdo saliente (x ndo saliente). Destaca-se que no

cenario do estudo 2 foi explicitado que os participantes tinham escolhido a op¢do anunciada.
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Cenério: Imagine that you went to a store to buy, among other things, light switches and
outlet covers to your brand new house. You reach the electrical material section and find the

following advertisement. After some thought, you decide to go with the advertised covers.

You will turn on and turn
off about 30 times a day
for 365 days a year.

| I
\ Be sure to make the right
| \ choice when buying

switch covers.

Figura 6: Propaganda com repeticéo de uso saliente e produto que chama atencédo - Estudo 2.

Be sure to make the right
\ choice when buying
\ switch covers.

\

Figura 7: Propaganda com repeticdo de uso nao saliente e produto que ndo chama atencéo - Estudo 2.

Procedimentos. A sequéncia do experimento foi a mesma realizada no estudo 1. Dessa
forma, os respondentes, depois de indicarem o aceite em participar da pesquisa, visualizavam

o0 cenario de compra, bem como a propaganda. Em seguida eles respondiam as questdes sobre
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previsdo da adaptacdo e focalismo, as checagens de manipulagdo e de atengdo, as varidveis de
controle e, por fim, as questdes demograficas.

3.2.2 Mensuragdes

Variavel dependente. A previsdo da adaptacdo hedoénica foi mensurada por meio da
mesma escala utilizada por Wang, Novemsky e Dhar (2009) e empregada no estudo 1. Assim,
0s participantes responderam a pergunta "How much will you enjoy having the switch covers
you've bought in 1 year from the day you've installed them?" em uma escala de 9 pontos (not
at all - very much).

Mediadora®. A escala de focalismo foi adaptada de Wilson et al. (2000). A escala
original questiona sobre 0 quanto a pessoa pensaria sobre um determinado evento depois de
sua ocorréncia. Logo, o focalismo em relacdo aos interruptores foi medido por meio da
resposta a pergunta "How much will you think about the switch covers you've bought in 1
year from the day you've installed them?" em uma escala de 9 pontos (not at all - very much).

Checagem de Manipulacdo. Com o intuito de verificar a efetividade da manipulacao
da saliéncia da repeticéo, os participantes responderam a afirmacéo "The use of switch cover
is..." em uma escala bipolar de 9 pontos (not at all repetitive - very repetitive). Para evitar que
a checagem ativasse a percepcao sobre a repeticdo de uso e interferisse sobre os resultados,
sua mensuracdo foi realizada depois das respostas sobre a previsdo da adaptacdo. A checagem
da manipulacéo sobre o grau em que o produto chama atencao, por sua vez, foi realizada por
meio da resposta a pergunta "How much the advertised switch cover draws attention?" em
uma escala de 9 pontos (not at all - very much).

Checagem de Atencdo. A atencdo dos respondentes em relacdo a manipulacdo foi
verificada por meio de uma pergunta aberta sobre quantos interruptores foram vistos ao longo
do questionario e uma de uma pergunta de multipla escolha pedindo para indicar a cor do
interruptor apresentado (Anexo 2).

Variaveis de Controle e Demogréficas. As variaveis de controle mesuradas foram
uma pergunta sobre quanto o respondente gostou do interruptor que o cenario indicou que ele
tinha comprado e um item medindo expertise. As questdes demograficas foram idade, género

e renda anual. Além disso, os participantes responderam em questdes aberta sobre qual o

* No estudo 2 foi realizado o teste de moderacdo mediada considerando a saliéncia da repetico e o grau em que
0 produto chama atencdo como varidveis independentes e o focalismo como mediadora. Como os relagGes
verificadas ndo foram significantes e ndo foram hipotetizadas, os resultados ndo foram reportados neste trabalho.

46



proposito da pesquisa, quais as dificuldades encontradas na realizagdo da atividade e quais as
sugestes de melhoria. As varidveis de controle, as questdes demogréficas e de encerramento

estdo apresentadas no Anexo 2.

3.2.3 Amostra

O tamanho amostral minimo necessario para este estudo foi calculado por meio do
software G*Power. Os parametros estabelecidos foram os seguintes: Effect size f = 0,25
(médio), o = 0,05, poder = 0,8, teste estatistico = ANOVA 2x2. A amostra necessaria para
esses parametros indicada pelo G*Power foi de 179 respondentes.

Foram recrutados 240 participantes alocados aleatoriamente em cada uma das quatro
condicdes experimentais. A atividade durou em média 2,5 minutos e 0s respondentes
receberam US$ 0,25 por sua participagéo.

Para a definicdo da base final a ser utilizada para os testes de hipoteses, essas 240
respostas foram analisadas quanto a aprovacao na checagem de atencdo, quanto a suspeita dos
participantes sobre os objetivos do estudo e quanto a presenca de outliers. Dois participantes
responderam incorretamente as questfes de checagem da atencdo e foram removidos da base
de dados. Nenhum participante suspeitou do proposito do estudo.

A presengca de outliers univariados entre as respostas foi verificada por meio de analise
de boxplot e de célculo do valor de z. Os boxplots ndo apresentaram valores extremos e
nenhum caso apresentou valor de z superior ao valor critico de 3,29. Os outliers multivariados
foram identificados por meio do célculo da distancia Mahalanobis e nenhum caso ultrapassou
o valor critico de 13,82 (gl=2, a=0,001). Assim, a amostra final é constituida por 238
respondentes (107 mulheres, Migage = 32,11, SDjgage = 10,64, Mrenga = US$ 39.783,03, SDyenda =
US$ 27.719,68).

3.2.4 Resultados
Pressupostos. Depois da identificacdo de outliers descrita acima, foram realizados os

testes para verificar a adequacdo da base aos pressupostos estatisticos necessarios para a
realizacdo da ANOVA 2x2.
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e Normalidade. A normalidade da variavel dependente foi verificada por meio dos
indices de assimetria e curtose, do teste de normalidade de Kolmogorov-Smirnov, da
plotagem gréfica dos dados e do diagrama Q-Q Normal. Os resultados dos indices e
do teste de normalidade estdo apresentados na tabela a seguir. Tanto os indices e o
teste de normalidade quanto os graficos mostram que os dados violam o pressuposto

de normalidade.

Assimetria Curtose Kolmogorov-Smirnov

Repeticdo Nao Saliente
X 0,170 -0,313 D (56) = 0,187 (p < 0,001)
N&o Chama Atencéo

Repeti¢do N&o Saliente

X 0,163 -0,304 D (61) = 0,145 (p < 0,005)
Chama Atencéo
Repeticdo Saliente
X -0,060 -0,614 D (58) = 0,122 (p < 0,05)

N&o Chama Atencéo

Repeticdo Saliente
X -0,037 -0,305 D (63) = 0,139 (p < 0,005)
Chama Atencao

Tabela 4: Indices e teste de normalidade - Estudo 2.

e Homocedasticidade. Como as varidveis independentes ndo sdo meétricas e existe

apenas uma variavel dependente, a homocedasticidade foi verificada por meio do teste
de Levene para homogeneidade de variancias entre os grupos. O resultado do teste de
Levene foi F(3, 234) = 0,443, p = 0,722. Ou seja, a variavel dependente nao viola o

pressuposto da homocedasticidade.

Apesar dos dados violarem os pressupostos de normalidade, ndo foram realizados
procedimentos de transformacéo, pois os histogramas possuiam formatos de distribuicéo
bastante diversos. Assim, 0S grupos teriam que passar por processos de transformacéo
diferentes, o que dificultaria a comparacao entre eles.

Checagem de Manipulagdo. Com o intuito de assegurar que a manipulacdo da
saliéncia da repeticdo funcionou, foi realizado um teste t para amostras independentes
comparando as percepgdes de repeticdo de uso entre o0 grupo exposto a saliéncia da repeticao
e 0 ndo exposto. Confirmando a eficacia da manipulacdo, o grupo com saliéncia da repeticdo

(M = 6,97, SD = 2,14) apresentou percepc¢ao de repeticdo significativamente maior do que o

48



grupo sem saliéncia da repeticdo (M = 6,08, SD = 2,57): t(236) = -2,90, p < 0,005, com
tamanho de efeito entre pequeno e médio (r = 0,18).

Foi realizado um procedimento semelhante ao descrito acima para verificar a eficacia
da manipulacdo do grau em que o produto chama atencao. Os resultados do teste t mostram
que o grupo que visualizou o interruptor laranja (M = 5,83, SD = 2,25) indicou que o produto
chamava mais atencdo do que o grupo que visualizou o interruptor branco (M = 4,75, SD =
2,19): 1(236) = -3,74, p < 0,001, com tamanho do efeito médio (r = 0,24).

Teste de hipoteses. Para verificar o impacto do grau em que o produto chama atencéo,
bem como de sua interagdo com a saliéncia da repeticdo, na previsdo da adaptacdo hedonica
foi realizada uma ANOVA 2x2. Os resultados apresentados nas tabelas e no gréafico abaixo
mostram que o efeito de interacdo entre 0 grau em que o produto chama atencéo e a saliéncia
da repeticdo de uso ndo foi significante, F(1, 234) = 0,00, p = 0,997, com tamanho de efeito
nulo (r = 0,00). Foi encontrado efeito principal para o grau em que o produto chama atencao,
F(1, 234) = 5,16, p < 0,05, com tamanho de efeito pequeno (r = 0,15). N&o foi encontrado
efeito principal da saliéncia da repeticao de uso, F(1, 234) = 0,98, p = 0,323, com tamanho de

efeito quase nulo (r = 0,06).

Grau em que o produto

N Saliéncia da Repeticéo Média Desvio Padréo N
chama atengéo
. . N&o Saliente 571 1,64 56
Muita Atengao
Saliente 5,95 1,93 58
N Né&o Saliente 5,18 1,89 61
Pouca Atengéo
Saliente 5,41 1,79 63

Tabela 5: Resultados do Estudo 2.
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Soma dos

Grausde  Quadrado . Tamanho do
Quadrados 4o jade  da Média F Sig. efeito (1)
Tipo 11
Modelo Corrigido 20,230° 3 6,743 2,048 0,108 0,16
Intercepto 7352,651 1 7352,651  2232,819 0,000 0,95
Grau em que produto 16,981 1 16,981 5,157 0,024 0,15
chama atencéo
Saliéncia da 3,229 1 3,229 0,980 0323 0,06
Repeticao
Grau em que produto
chama atengao™ 0,000 1 0,000 0,000 0,097 0,00
Saliéncia da
Repeti¢édo
Erro 770,560 234 3,293
Total 8134,000 238
Total Corrigido 790,790 237

a. R2=0,026 (Rz Ajustado = 0,013)

Tabela 6: Resultados da ANOVA 2x2 - Estudo 2

5,0

5.8

Enjoyment

5,41

2,27

5,0

T
Repetigio Nio Saliente

T
Repetigio Salierte

Figura 8: Grafico da ANOVA 2x2 - Estudo 2.

— Pouca Atengdo
= = rMutta Atengdo

Esses resultados permitem identificar suporte para a hipo6tese 2. Ou seja, produtos que

chamam mais atencdo levam a previsdo da adaptacdo mais lenta. Esse achado, contudo,

precisa ser avaliado em relacdo ao seu tamanho do efeito. O valor de r = 0,15 mostra uma

magnitude pequena do efeito. Como esse valor ¢ uma medida de variancia explicada, ele

permite observar que, apesar da variavel ter um impacto significante na previsdo da

adaptacao, ela contribui pouco para a explicagdo do motivo por que a previsdo da adaptacéo é
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mais lenta para os produtos que chamam mais atencdo. Esse tipo de resultado abre espaco
para maiores investigagdes sobre o fendmeno. Dessa forma, a seguir serd apresentada a
analise desses resultados com a insercdo de covariaveis que podem ajudar a explicar o
impacto do grau em que o produto chama atencéo na previsdo da adaptacéo.

Covariéaveis. Para verificar o efeito das covariaveis mensuradas - gostar do produto e
expertise - nas relagdes identificadas acima foi realizada uma ANCOVA 2x2. Em primeiro
lugar foi verificada a adequacdo dos dados aos pressupostos adicionais da ANCOVA além
dos ja verificados para a realizacdo da ANOVA 2x2. O primeiro pressuposto diz respeito as
correlagbes. A ANCOVA exige que as covariaveis apresentem alta correlagdo com a variavel
dependente e baixa correlacdo entre si. Para avaliar esse pressuposto foi calculado o
coeficiente de correlacdo de Pearson. As duas covariaveis consideradas, quanto gosta do
produto e expertise apresentaram grau de correlacdo baixo, embora significante (r = 0,16, p <
0,050). Quanto a correlacdo das covariaveis com a variavel dependente, o quanto gosta do
produto apresentou correlacdo de r = 0,63 (p < 0,001) e a expertise apresentou correlagdo r =
0,18 (p < 0,005). Apesar da expertise ter apresentado uma correlacdo baixa com a variavel
dependente, ambas as covariaveis foram mantidas na anélise.

Outro pressuposto da ANCOVA é a linearidade das covariaveis entre si, bem como em
relacdo a variavel dependente. Para verificar esse pressuposto foram construidos gréaficos
scatterplot comparando as covaridveis com a variavel dependente. A partir da observacéao
desses graficos foi possivel identificar que ndo existem relacdes curvelineares tanto entre as
covariaveis e a variavel dependente quanto entre as variaveis entre si.

O ultimo pressuposto avaliado foi a existéncia de homogeneidade dos parametros de
regressdo. Esse pressuposto pode ser verificado por meio da identificacdo de interagdes
significativas entre as variaveis independentes e as covaridveis. A interacao entre expertise e
saliéncia da repeticdo foi F(1, 229) = 0,993, p = 0,320, entre a mesma variavel e o grau em
que o produto chama atengéo foi F(1, 229) = 0,106, p = 0,745. A interacdo entre gostar do
produto e saliéncia da repeticdo foi F(1, 229) = 0,213, p = 0,746, entre a mesma variavel e
grau em que o produto chama atencgéo foi F(1, 229) = 1,101, p = 0,295. Né&o foi encontrada,
portanto, nenhuma interacdo significativa entre varidveis dependentes e covariaveis. Logo,
esse pressuposto nédo foi violado.

Depois de avaliada a adequacéo dos dados aos pressupostos foi realizada a ANCOVA
2x2. Os dados apresentados na tabela abaixo mostram que a covariavel expertise (F(1, 232) =

0,779, ns, r = 0,05) ndo se mostrou significante como auxiliar na explicacdo das relacoes
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mensuradas. A variavel gostar do produto, entretanto, mostrou uma influéncia bastante forte
(F(1, 232) = 137,658, p < 0,001, r = 0,61). Depois do ajuste do modelo para essas covariaveis,
o efeito do grau em que o produto chama atencdo se tornou ndo significante (F(1, 232) =
2,837, p = 0,093, r = 0,11). Ja o efeito principal da saliéncia da repeticao (F(1, 232) = 0,000,
ns, r = 0,00) e a interacdo entre as duas varidveis independentes (F(1, 232) = 0,006, ns, r =

0,00) continuaram néo significantes.

Soma do_s G_raus de  Quad r/ac_;lo = Sig. Tama_mho
Quadrados Tipo Il Liberdade da Média do Efeito (r)
Modelo Corrigido 319,874% 5 63,975 31,518 0,000 0,64
Intercepto 47,980 1 47,980 23,637 0,000 0,30
Gostar do Produto 279,420 1 279,420 137,658 0,000 0,61
Expertise 1,582 1 1,582 0,779 0,378 0,05

Grau em que produto

~ 5,759 1 5,759 2,837 0,093 0,11
chama atencéo
Saliéncia da Repeticéo 0,000 1 0,000 0,000 0,991 0,00
Grau em que produto
chama atengdo* 0,013 1 0,013 0.006 0,937 0,00
Saliéncia da Repeticdo
Erro 470,916 232 2,030
Total 8134,000 238
Total Corrigido 790,790 237

a. R2=0,404, Rz gjustado = 0,392
Tabela 7: Resultado da ANCOVA 2x2 - Estudo 2.

3.2.5 Discussao dos Resultados

Os resultados do estudo 2 ndo oferecem suporte para a hipotese 2, nem para a hipotese
3. Ou seja, ndo foi possivel identificar que o grau em que o produto chama atencéo € a
variavel responsavel por levar a previsdo da adaptacdo mais lenta, nem que essa variavel
interage com a saliéncia da repeticdo para influenciar a previséo da adaptacao.

Considerando que as pessoas adaptam mais devagar a situagdes que séao
extraordinérias e exigem mais atencdo (WILSON; GILBERT, 2008) e que os consumidores
cometem erros de previsdo da adaptacdo porque ndo consideram a ordinarizacdo dos bens e
situacbes de consumo (DUNN, GILBERT, WILSON, 2011), causa espanto o fato de que o
grau em que o produto chama atencdo ndo tenha impacto sobre a previsédo da adaptacgéo e,

além disso, ndo apresente interagdo com a saliéncia da repeticéo de uso.
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Além disso, destaca-se que o estudo 2 ndo permitiu a replicacdo da hipétese 1, pois
néo foi encontrado efeito principal para a saliéncia da repeticdo. Como as manipulagdes tanto
da saliéncia da repeticdo quanto do grau em que o produto chama atencao foram eficientes, a
ndo significancia dos resultados talvez esteja relacionada a natureza do produto utilizado para
a realizacdo da previsdo. E possivel que o grau em que o produto chama atencio nio seja
relevante para objetos cujo uso requer baixo envolvimento, como os interruptores. Existe a
possibilidade, portanto, de pesquisas futuras realizarem o mesmo tipo de manipulacdo para
produtos de maior envolvimento e verificar se os resultados do estudo 2 se replicam.

Um achado interessante, contudo, que o estudo 2 possibilitou foi a identificacdo da
forca da covariavel gostar do produto na explicacdo dos resultados. A insercdo dessa
covariavel no modelo anulou a significancia da varidvel grau em que o produto chama
atencdo. Além de apresentar um impacto significativo, a covariavel gostar do produto
apresentou tamanho de efeito bastante grande (r = 0,61). Essa magnitude é reflexo da
contribuicdo que a varidvel teve para o modelo. Afinal, a quantidade de variacdo explicada
aumentou de 20,230 para 319,284 unidades, das quais 279,420 sdo de responsabilidade da
covariavel gostar do produto, e a quantidade de variacdo nao explicada reduziu de 770,560
para 470,916 unidades.

O forte impacto da covaridvel gostar do produto na explicacdo dos resultados
corrobora com as teorias sobre previsdo da adaptacdo. Afinal, apesar das pessoas adaptarem
da mesma maneira a situacOes agradaveis e desagradaveis (FREDERICK; LOEWENSTEIN,
1999), elas preveem que se adaptardo a situacGes desagradaveis e que ndo se adaptardo a
situacBes agradaveis (NELSON; MEYVIS, 2008). Logo, é plausivel que o fato de um
consumidor gostar de um produto o leve a prever uma adaptacdo mais lenta do que preveria
para um produto de que ndo gostou tanto.

Os resultados do estudo 2 mostram que estudos futuros pretendendo identificar de
forma mais acurada o impacto do grau em que o produto chama atencdo da previsdo da
adaptacdo devem isolar essa caracteristica do grau em que o0s consumidores gostam do
produto. Ou seja, devem ser encontrados objetos que sejam diferentes em relagéo ao grau em
que chamam atencdo, mas semelhantes em relagcdo ao grau em que 0s consumidores gostam
deles.

O estudo 2, portanto, ndo ofereceu suporte para as hipoteses 2 e 3. Dessa forma, nao

foi possivel, ainda, encontrar uma variavel que interaja com a saliéncia da repeticdo para
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influenciar a previsdo da adaptacdo. O estudo descrito a seguir investigard o papel da
variedade na relacdo entre saliéncia da repeticao e previsao da adaptacéo.

3.3 ESTUDO 3 - INTERACAO ENTRE SALIENCIA DA REPETICAO DE USO E
VARIEDADE DO SORTIMENTO

O estudo 3 pretende testar se a presenca de variedade leva a previsdo da adaptacéo
mais acelerada (H4) e se a saliéncia da repeticdo e a presenca de variedade interagem para
influenciar a previsdo da adaptacdo (H5). Para atingir esses objetivos, foi realizado um
experimento fatorial 2 (presenga x auséncia de variedade) x 2 (repeticdo saliente x néo

saliente) between-subjects.

3.3.1 Manipulagdes e Procedimentos

Manipulacdo das variaveis independentes. O estudo 3 utilizou como estimulo um
cenario de compra em gue era apresentada uma propaganda. A saliéncia da repeticdo de uso
foi manipulada por meio dos mesmos slogans utilizados nos estudos 1 e 2. A segunda variavel
independente - variedade - também foi manipulada por meio da propaganda. Na condigédo
com presenca de variedade a propaganda mostrava trés interruptores diferentes (branco,
amarelo e verde), jA& na condicdo sem variedade a propaganda apresentava apenas O
interruptor branco. Para controlar efeitos relativos a escolha que interferissem sobre os
resultados, todos os participantes foram informados que tinham comprado a opgéo branca. As

manipulacdes e o cenario estdo apresentados a seguir.
Cenario: Imagine that you went to a store to buy, among other things, light switches and

outlet covers to your brand new house. You reach the electrical material section and find the
following advertisement. After some thought, you decide to go with the white covers.
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Be sure to make the right
choice when buying
switch covers

Figura 9: Propaganda com variedade do sortimento presente e com repeticéo de uso néo saliente - Estudo 3.

You will turn on and turn off about 30
times a day for 365 days a year

Be sure to make the right
choice when buying
switch covers

Figura 10: Propaganda sem variedade do sortimento presente e com repeticdo de uso saliente - Estudo 3.

Procedimentos. A sequéncia do experimento foi a mesma realizada nos estudo 1 e 2.
Dessa forma, os respondentes, depois de indicarem 0 aceite em participar da pesquisa,
visualizavam o cenéario de compra, bem como a propaganda. Em seguida eles respondiam as
questdes sobre previsao da adaptacédo e focalismo, as checagens de manipulacéo e de atencéo,

as variaveis de controle e, por fim, as questdes demograficas.
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3.3.2 Mensuragoes

Variavel dependente. A previsdo da adaptacdo heddnica foi mensurada por meio da
mesma escala utilizada por Wang, Novemsky e Dhar (2009) e empregada nos estudo 1 e 2.
Assim, os participantes responderam a pergunta "How much will you enjoy having the switch
covers you've bought in 1 year from the day you've installed them?" em uma escala de 9
pontos (not at all - very much).

Mediadora®. A escala de focalismo foi adaptada de Wilson et al. (2000). A escala
original questiona sobre o quanto a pessoa pensaria sobre um determinado evento depois de
sua ocorréncia. Logo, o focalismo em relacdo aos interruptores foi medido por meio da
resposta a pergunta "How much will you think about the switch covers you've bought in 1
year from the day you've installed them?" em uma escala de 9 pontos (not at all - very much).

Checagem de Manipulagdo. Com o intuito de verificar a efetividade da manipulagéo
da saliéncia da repeticdo, os participantes responderam a afirmacdo "The use of switch cover
is..." em uma escala bipolar de 9 pontos (not at all repetitive - very repetitive). Para evitar que
a checagem ativasse a percepcao sobre a repeticdo de uso e interferisse sobre os resultados,
sua mensuracéo foi realizada depois das respostas sobre a previsao da adaptacgéo.

Checagem de Atencdo. A atencdo dos respondentes em relagdo a manipulacdo foi
verificada por meio de uma pergunta aberta sobre quantos interruptores foram vistos ao longo
do questionario e uma de uma pergunta de mdultipla escolha pedindo para indicar a cor dos
interruptores apresentados (Anexo 2).

Variaveis de Controle® e Demogréficas. As variaveis de controle mesuradas foram
uma pergunta sobre quanto o respondente gostou do interruptor que o cenario indicou que ele
tinha comprado e um item medindo expertise. As questdes demograficas foram idade, género
e renda anual. Além disso, os participantes responderam em questdes aberta sobre qual o
proposito da pesquisa, quais as dificuldades encontradas na realizacdo da atividade e quais as
sugestdes de melhoria. As variaveis de controle, as questdes demograficas e de encerramento

estdo apresentadas no Anexo 2.

* No estudo 3 foi realizado o teste de moderagio mediada considerando a saliéncia da repeticdo e o grau em que
0 produto chama atengdo como variaveis independentes e o focalismo como mediadora. Como os relagGes
verificadas ndo foram significantes e ndo foram hipotetizadas, os resultados ndo foram reportados neste trabalho.
® Foi realizada uma ANCOVA 2x2 inserindo as variaveis de controle como covariéveis. Como as covariaveis
ndo apresentaram significancia, os resultados ndo foram apresentados e essas varidveis de controle néo serdo
discutidas no relato deste estudo.
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3.3.3 Amostra

O tamanho amostral minimo necessario para este estudo foi calculado por meio do
software G*Power. Os parametros estabelecidos foram os seguintes: Effect size f = 0,25
(médio), o = 0,05, poder = 0,8, teste estatistico = ANOVA 2x2. A amostra minima necessaria
para esses parametros indicada pelo G*Power foi de 179 respondentes.

Foram recrutados 360 participantes alocados aleatoriamente em cada uma das quatro
condicdes experimentais. A atividade durou em média 2,5 minutos e 0s respondentes
receberam US$ 0,25 por sua participacéo.

Para a definicdo da base final a ser utilizada para os testes de hipéteses, essas 360
respostas foram analisadas quanto a aprovacao na checagem de atencdo, quanto a suspeita dos
participantes sobre os objetivos do estudo e quanto a presenca de outliers. Nenhum
participante respondeu incorretamente as questdes de checagem da atengdo, assim como
nenhum participante suspeitou do propésito do estudo.

A presenca de outliers univariados entre as respostas foi verificada por meio de analise
de boxplot e de célculo do valor de z. Os boxplots ndo apresentaram valores extremos e
nenhum caso apresentou valor de z superior ao valor critico de 3,29. Os outliers multivariados
foram identificados por meio do célculo da distdncia Mahalanobis e nenhum caso ultrapassou
o valor critico de 13,82 (gl=2, a=0,001). Assim, a amostra final é constituida por 360
respondentes (167 mulheres, Migage = 32,82, SDigage = 10,91, Mrenga = US$ 44.158,88, SDyenda =
US$ 35.353,83).

3.3.4 Resultados

Pressupostos. Depois da identificacdo de outliers descrita acima, foram realizados os
testes para verificar a adequacdo da base aos pressupostos estatisticos necessarios para a
realizacdo da ANOVA 2x2.

e Normalidade. A normalidade da variavel dependente foi verificada por meio dos
indices de assimetria e curtose, do teste de normalidade de Kolmogorov-Smirnov, da
plotagem gréfica dos dados e do diagrama Q-Q Normal. Os resultados dos indices e

do teste de normalidade estdo apresentados na tabela a seguir. Tanto os indices e 0
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teste de normalidade quanto os graficos mostram que os dados violam o pressuposto
de normalidade.

Assimetria Curtose Kolmogorov-Smirnov

Repeticdo Nao Saliente
X -0,089 -0,242 D (90) = 0,162 (p < 0,001)
Presenca de Variedade

Repeticdo Nao Saliente
X -0,120 -0,486 D (90) = 0,138 (p < 0,001)
Auséncia de Variedade

Repeticdo Saliente
X -0,378 -0,317 D (90) = 0,156 (p < 0,001)
Presenca de Variedade

Repeticdo Saliente
T X -0,063 0,533 D (90) = 0,198 (p < 0,001)
Auséncia de Variedade

Tabela 8: indices de normalidade - Estudo 3.

e Homocedasticidade. Como as varidveis independentes ndo sdo meétricas e existe

apenas uma variavel dependente, a homocedasticidade foi verificada por meio do teste
de Levene para homogeneidade de variancias entre os grupos. O resultado do teste de
Levene foi F(3, 356) = 1,567, p = 0,197. Ou seja, a variavel dependente ndo viola o

pressuposto da homocedasticidade.

Apesar dos dados violarem os pressupostos de normalidade, ndo foram realizados
procedimentos de transformacdo, pois os histogramas possuiam formatos de distribuicdo
bastante diversos. Assim, 0S grupos teriam que passar por processos de transformacéo
diferentes, o que dificultaria a comparacdo entre eles.

Checagem de Manipulagdo. Com o intuito de assegurar que a manipulacdo da
saliéncia da repeticdo funcionou, foi realizado um teste t para amostras independentes
comparando as percep¢oes de repeticdo de uso entre 0 grupo exposto a saliéncia da repeticédo
e 0 ndo exposto. Confirmando a eficacia da manipulacéo, o grupo com saliéncia da repeticao
(M = 6,97, SD = 2,12) apresentou percepcao de repeticdo significativamente maior do que o
grupo sem saliéncia da repeticdo (M = 6,28, SD = 2,42): t(356) = -2,87, p < 0,005, com
tamanho de efeito pequeno (r = 0,15).

Teste de hipoteses. Para verificar o impacto da presenca de variedade, bem como de
sua interacdo com a saliéncia da repeticdo, na previsdo da adaptacdo hedonica foi realizada
uma ANOVA 2x2. Os resultados apresentados nas tabelas e no grafico abaixo mostram que o
efeito de interacdo entre a presenca de variedade e a saliéncia da repeticdo de uso foi

significante, F(1, 356) = 3,662, p = 0,056, com tamanho de efeito pequeno (r = 0,10). Foi
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encontrado efeito principal marginalmente significativo para a presenca de variedade, F(1,

356) = 3,447, p = 0,064, com tamanho de efeito pequeno (r = 0,10). Foi encontrado efeito

principal da saliéncia da repeticdo de uso, F(1, 356) = 3,884, p = 0,050, com tamanho de

efeito pequeno (r = 0,10).

S . - Desvio
Saliéncia da Repeticéo Média Padrio N
Auséncia de Né&o Saliente 6,21 1,67 90
Presenca de Variedade Saliente 5,48 1,72 90
Variedade Presenca de Niio Saliente 5,46 1,88 90
Variedade Saliente 5,47 2,08 90
Tabela 9: Resultados do Estudo 3.
Soma dos h
Quadrados G_raus de Quadr,aglo F Sig Tamz?m odo
- Liberdade da Meédia ' efeito (r)
ipo Il
Modelo Corrigido 37,431° 3 12,477 3,664 0,013 0,17
Intercepto 11503,403 1 11503,403  3378,423 0,000 0,95
Presenca de 11,736 1 11,736 3447 0,064 0,10
Variedade
saliéncia da 13,225 1 13,225 3,884 0,050 0,10
Repeticéo
Presenca de
Variedade*Saliéncia 12,469 1 12,469 3,662 0,056 0,10
da Repeti¢cdo
Erro 1212,167 356 3,405
Total 12753,000 360
Total Corrigido 1249,597 359

a. R2= 0,030 (R? Ajustado = 0,022)

Tabela 10: Resultados da ANOVA 2x2 - Estudo 3.
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Figura 11: Gréfico da ANOVA 2x2 - Estudo 3

Conforme ¢ possivel observar na Tabela 10, a previsdo da adaptacdo é mais acelerada
quando a repeticdo ndo esta saliente e a variedade esta ausente (M = 6,21, SD = 1,67) do que
guando a repeticdo ndo esta saliente e a variedade presente (M = 5,46, SD = 1,88). Quando a
repeticdo esta saliente e a variedade presente (M = 5,47, SD = 2,08), a previsdo da adaptacéo
é semelhante a quando a repeticdo de uso esta saliente e a variedade ausente (M = 5,48, SD =
1,72). O efeito de interacdo evidencia que a presenca de variedade influencia a previsdo da
adaptacdo somente quando a repeti¢do ndo esta saliente.

Essas inferéncias foram realizadas a partir da comparacdo das médias brutas de cada
condicdo experimental. Esse tipo de interpretacdo gerou controveérsias na literatura sobre ser a
forma mais adequada de interpretar interacdes ou ndo (PETTY et al., 1996, ROSNOW,
ROSENTHAL, 1995, 1991, 1989). De acordo com Ross e Creyer (1993), quando a interacdo
é relevante para a hipdtese, é importante examinar ndo apenas as médias brutas, mas a
interacdo isolada por meio de suas médias residuais.

Quando a relacéo entre as condi¢des experimentais sdo avaliadas em termos de suas
médias residuais, é possivel observar a interacdo isolada de outros fatores do experimento
(ROSS; CREYER, 1993). O intuito dessa analise é identificar se um efeito de interagdo
significante e diferente ou ndo do efeito principal. Como a interacdo entre a saliéncia da
repeticéo e a presenga de variedade € relevante para a hipotese 4, foi realizado o procedimento

para analise da interacdo a partir das médias residuais indicado por Ross e Creyer (1993).
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Em primeiro lugar foram calculadas as médias residuais para cada condicao
experimental, de acordo com a formula indicada por Ross e Creyer (1993) e com base nos
dados apresentados na Tabela 11. As média residuais encontradas sdo apresentadas na Tabela
12. Em seguida foi realizada a plotagem grafica das medias residuais para observar mais

claramente o comportamento de interacéo (Figura 5).

Saliéncia da Repeticéo

Repeticdo Nédo Saliente  Repetigdo Saliente  Média Marginal

Presenca de Auséncia de Variedade 6,21 5,48 5,84
Variedade Presenca de Variedade 5,46 5,47 5,46
Média Marginal 5,83 5,47

Grande Média 5,65

Tabela 11: Média brutas e marginais - Estudo 3.

Saliéncia da Repeticéo

Repeticdo Néo Saliente Repeticdo Saliente
Auséncia de Variedade 0,1861 -0,1861
Presenca de
Variedade Presenca de Variedade -0,1861 0,1861

Tabela 12: Médias residuais - Estudo 3.

- - -Repetigio Mao Saliente
0,3000- —— Repetigdo Saliente

0,2000

0,1000—]

0,0000

Médias Residuais

-0,1000—]

-0,2000—

-0,3000 T T
Auséncia de Variedade Presenca de Variedade

Figura 12: Representacgdo residual da interagéo - Estudo 3.
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A observagdo das médias residuais mostra que existe interacdo independente do efeito
principal tanto na condicgéo de repeticdo saliente quanto na condigéo de repeticdo ndo saliente.
Nas condicbes em que a repeticdo esta saliente, os respondentes que visualizaram o
sortimento variado (presenca de variedade) preveem uma adaptacdo mais lenta do que os
respondentes que visualizaram apenas um produto (auséncia de variedade). Ja na condi¢do de
repeticdo ndo saliente, os respondentes que visualizaram o sortimento variado (presenca de
variedade) previram uma adaptacdo mais acelerada que os respondentes que visualizaram
apenas um produto (auséncia de variedade).

A interpretacdo das medias brutas e a interpretacdo das medias residuais levam a
conclusBes diferentes sobre o comportamento da interacdo. A andlise das médias brutas
mostra que a presenca de variedade tem influéncia sobre a previsdo da adaptacdo somente
guando a repeticdo ndo esta saliente. Afinal, na condicdo de repeti¢do ndo saliente, a presenca
de variedade (M = 5,46, SD = 1,88) leva a previsdo de uma adaptacdo mais lenta do que a
auséncia de variedade (M = 6,21, SD = 1,67), assim como, na condigéo de repeticdo saliente,
a presenca de variedade (M = 5,47, SD = 2,08) leva a uma previsao da adaptacdo semelhante
a auséncia de variedade (M =5,48, SD = 1,72).

J& a andlise das médias residuais mostra que a presenca de variedade tem efeitos
opostos nas condicGes de repeticdo saliente e ndo saliente. Na condicao de repeticdo saliente,
a presenca de variedade leva a uma previsdo da adaptacdo mais lenta do que a auséncia de
variedade. Na condicdo de repeti¢do ndo saliente, a presenca de variedade leva a uma previsao
da adaptacdo mais acelerada do que a auséncia de variedade.

Ross e Creyer (1993) indicam que o procedimento mais adequado para analisar
interacOes é observar 0 comportamento tanto das médias brutas quanto das médias residuais.
A decisdo sobre qual das abordagens adotar deve ser tomada com base na teoria de base da
pesquisa, nos dados e no objetivo da pesquisa. Como a hipdtese 5 enfoca um efeito de
interacdo, € importante que esse efeito seja compreendido em separado dos efeitos principais
encontrados. Dessa forma, optou-se pela interpretacdo dos dados com base nas médias
residuais.

Os efeitos da variedade tanto sobre a adaptacdo quanto sobre a previsdo da adaptacéo
sdo comprovados pela literatura (WILSON; GILBERT, 2008; TEMPLE et al., 2008;
GALAK; REDDEN; KRUGER, 2009; GALAK; KRUGER; LOEWENSTEIN, 2011) e,
principalmente, as pessoas ndo acreditam na adaptacdo quando existe possibilidade de
variedade (WANG; NOVEMSKY; DHAR, 2009), logo é plausivel considerar que a variedade
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exerce influéncia tanto sobre a condicdo de repeticdo saliente quanto sobre a condigéo de
repeticdo ndo saliente. Assim, com base na anélise das médias residuais, é possivel afirmar

que os resultados suportam a hipétese 5.

3.3.5 Discussao dos Resultados

O efeito principal marginalmente significante da presenca de encontrado no estudo 3
ndo oferece suporte para a hipdtese 4, pois a presenca de variedade leva a previsdo da
adaptacdo mais acelerada, ndo mais lenta. Esse resultado opde-se a teoria sobre adaptacdo e
sua previsdo, pois os estudos nessa area afirmam que a variedade no consumo serve como
inibidor da adaptacdo (WILSON; GILBERT, 2008; TEMPLE et al., 2008; GALAK;
REDDEN; KRUGER, 2009; GALAK; KRUGER; LOEWENSTEIN, 2011) e que as pessoas
preveem menor adaptacdo quando o consumo variado é possivel (WANG; NOVEMSKY;
DHAR, 2009).

O estudo 3, contudo, manipula a variedade apenas no sortimento apresentado aos
participantes. Dessa forma, ndo foram oferecidas outras pistas sobre a possibilidade do
consumo ser variado, como as pesquisas anteriores fizeram. Ou seja, a apresentacdo de
alternativas diferentes ndo foi capaz de ativar a percepcdo dos consumidores sobre a
possibilidade de consumo variado e leva-los a prever uma adaptacdo mais lenta. Ao contrério,
a presenca de alternativas diferentes os levou a prever uma adaptacdo mais acelerada. E
preciso considerar, entretanto, que esse resultado apresentou tamanho de efeito pequeno (r =
0,10).

O fato do resultado apresentar significancia marginal, tamanho de efeito pequeno e
contrariar a teoria precedente chama atencdo para a necessidade de considera-lo com cautela.
Para atingir conclusbes mais consistentes sobre esse efeito sdo necessarios novos estudos
experimentais, que testassem, por exemplo, outras formas de manipular a percepgdo de
variedade do sortimento e os niveis de variedade que podem influenciar a previsdo da
adaptacéo.

Apesar do tamanho de efeito pequeno da interacdo (r = 0,10), os resultados da anélise
das medias residuais suportam a hipotese 5 sobre a influéncia da interacdo entre presenca de
variedade e saliéncia da repeticdo de uso na previsdo da adaptacdo. As pessoas preveem uma
adaptacdo mais acelerada quando a variedade estd presente e a repeticdo ndo esta saliente e

quando a variedade esté ausente e a repeticdo saliente. Esses resultados mostram que quando
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a variedade e a saliéncia da repeticdo estédo presentes a0 mesmo tempo uma anula o efeito da
outra, pois a previsdo da adaptacdo é tdo lenta quanto na condicdo em que nenhuma das
variaveis esta presente. Ou seja, é possivel afirmar que a percepcdo de variedade durante a
escolha é uma condicdo limitante do efeito da repeticdo de uso na previsao da adaptacao.

Em resumo, o estudo 3 ofereceu suporte para hipotese 5 e ndo ofereceu suporte para a
hipotese 4. Os resultados permitiram identificar que a influéncia da saliéncia da repeticéo de
uso na previsdo da adaptacdo é limitada pela presenca de variedade no sortimento. A
variedade, entretanto, ndo é capaz apenas de influenciar a adaptacdo hedb6nica e a sua
previsdo. As pessoas buscam variedade para combater a adaptacdo (GALAK; KRUGER,;
LOEWENSTEIN, 2011, GALAK; REDDEN; KRUGER, 2009, RATNER; KAHN;
KAHNEMAN, 1999). Logo, uma variavel capaz de levar a uma previsdo da adaptacdo mais
acelerada deve ser capaz, também, de levar os consumidores a preferirem uma opgao que
ofereca variedade no consumo em detrimento de outra que ndo ofereca essa possibilidade. O
proximo estudo ird verificar qual a influéncia que a saliéncia da repeticdo pode ter sobre a

preferéncia por uma opcao que permita variedade.

3.4 ESTUDO 4 - A INFLUENCIA DA SALIENCIA DA REPETICAO DE USO NA
PREFERENCIA POR VARIEDADE

O objetivo do estudo 4 foi identificar se a saliéncia da repeticdo de uso € capaz de
levar as os consumidores a escolher uma opcdo que permita variagdo no consumo em
detrimento de outra que ndo permita. Para atingir esses objetivos, foi realizado um
experimento single-factor (repetigdo saliente x ndo saliente) em que os respondentes foram

alocados aleatoriamente a cada uma das duas condicdes between-subjects.

3.4.1 Manipulagdes e Procedimentos

Manipulacéo da variavel independente. O estudo 4 utilizou como estimulo um cenério
de compra em que era apresentada a mesma propaganda do estudo 1. Ou seja, 0s respondentes
foram levados a imaginar que estavam comprando interruptores para uma casa nova e
visualizaram uma propaganda com ou sem saliéncia da repeti¢do de uso. O cenario se altera

em relacdo aos estudos 1, 2 e 3 porque depois de visualizarem a propaganda os participantes
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foram requisitados a escolherem entre duas opgdes, uma com possibilidade de variedade e
outra sem essa possibilidade. O cenario de compra esta apresentado a seguir.

Cenario: Imagine that you went to a store to buy, among other things, light switches and
outlet covers to your brand new house. You reach the electrical material section and find the

following advertisement.

Procedimentos. Depois de indicarem o aceite em participar da pesquisa, 0S
participantes visualizaram o cenério de compra e a propaganda. Em seguida realizaram a
escolha do produto e responderam em uma questdo aberta sobre o motivo® da escolha. Depois
responderam a escala de focalismo, as checagens de manipulacéo e de atencao, as variaveis de
controle, as questdes demograficas e, por fim, aos questionamentos sobre proposito do estudo,

dificuldades e sugestdes.
3.4.2 Mensuracdes

Variavel dependente. O estudo 4 apresenta uma variavel dependente dicotdmica, a
opcao escolhida. Uma das opcdes era apenas um interruptor branco descrito como "white
switch cover”, a outra era 0 mesmo interruptor branco apresentado em conjunto com trés
versdes coloridas e descrito como "White switch cover with decorative stickers that allow you
to change the look of your covers at anytime". A ordem de apresentacdo das opcles aos

respondentes foi aleatorizada.

® As respostas est&o apresentadas no Anexo 3.
65



Which of the folowing options would you choose for your new house?

White Switch Cover

White switch cover with stickers that allow you to change the look of your covers at any time

Figura 13: Opcdes de escolha - Estudo 4.

Focalismo. Como o focalismo é o processo subjacente que explica o impacto da
saliéncia da repeticdo na previsdo da adaptacdo, essa variavel foi mensurada com o intuito de
verificar se ela é capaz de, em conjunto com a varidvel independente, auxiliar na explicacdo
da escolha. Foi utilizada a mesma escala de focalismo adaptada de Wilson et al (2000)
empregada nos estudos 1, 2 e 3.

Checagem de Manipulagdo. Com o intuito de verificar a efetividade da manipulagdo
da saliéncia da repeticdo, os participantes responderam a afirmacao "The use of switch cover
is..." em uma escala bipolar de 9 pontos (not at all repetitive - very repetitive). Para evitar que
a checagem ativasse a percepcao sobre a repeticdo de uso e interferisse sobre os resultados,
sua mensuracdo foi realizada depois das respostas sobre a previsao da adaptacgéo.

Checagem de Atencdo. A atencdo dos respondentes em relacdo a manipulacdo foi
verificada por meio de uma pergunta aberta sobre quantos interruptores foram vistos ao longo
do questiondrio de uma pergunta de maultipla escolha pedindo para indicar a cor dos
interruptores apresentados (Anexo 2).

Variaveis de Controle e Demogréficas. As variaveis de controle mesuradas foram
uma pergunta sobre quanto o respondente gostou do interruptor que o cenario indicou que ele
tinha comprado e um item medindo expertise. As questdes demograficas foram idade, género
e renda anual. Além disso, os participantes responderam em questdes aberta sobre qual o

proposito da pesquisa, quais as dificuldades encontradas na realizagdo da atividade e quais as
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sugestdes de melhoria. As varidveis de controle, as questdes demogréficas e de encerramento

estéo apresentadas no Anexo 2.

3.4.3 Amostra

Como a variavel dependente do estudo 4 é uma escolha dicotdmica, o método
utilizado para a anéalise de dados foi a regressao logistica. Esse tipo de andlise requer uma
proporcdo minima de 5 casos para cada variavel preditora e uma proporcéo ideal de 20 casos
por preditora (HAIR et al., 2009). Considerando que nesta pesquisa existe uma variavel
dependente e trés covariaveis, o tamanho amostral ideal é de 80 casos.

Foram recrutados 106 participantes alocados aleatoriamente em cada uma das duas
condicdes experimentais. A atividade durou em média 3,5 minutos e 0s respondentes
receberam US$ 0,35 por sua participacéo.

Para a definicdo da base final a ser utilizada para os testes de hipdteses, essas 106
respostas foram analisadas quanto a aprovacao na checagem de atencdo, quanto a suspeita dos
participantes sobre os objetivos do estudo. Nenhum participante respondeu incorretamente as
questBes de checagem da atencdo, assim como nenhum participante suspeitou do proposito do
estudo.

A presenga de outliers foi verificada por meio da analise de residuos. A amostra final
ndo deve conter mais de 5% dos casos com valores residuais padronizados z acima de 2
unidades, mais de 1% dos casos com valor acima 2,5 unidades e nenhum caso com valor
acima de 3 unidades (FIELD, 2009). Foram identificados 5 casos (4,7%) com z > |2| e 3 casos
(2,8%) com z > |2,5|. Optou-se por eliminar dois casos da amostra que possuiam valor de z
superior a 2,6 unidades. Assim a amostra final € constituida por 104 respondentes (42
mulheres, Migage = 36,60, SDijgage = 13,78, Myenga = US$ 38.914,84, SD(enga = US$ 25.156,70).
3.4.4 Resultados

Pressupostos. Depois da identificacdo de outliers descrita acima, foram realizados os
testes para verificar a adequacdo da base aos pressupostos estatisticos necessarios para a
realizacdo da regressdo logistica. Esse método ndo €& muito sensivel a violacdo da
normalidade, entdo nao foram realizados testes em relacdo a esse pressuposto. Foi, verificada,
entretanto, a presen¢a de multicolinearidade entre as varidveis preditoras por meio do calculo

do coeficiente de correlacdo de Pearson, conforme mostra a tabela abaixo.
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Focalismo Expertise Gostar

Expertise 0,297*
Gostar 0,241** 0,107
Saliéncia da Repeticéo 0,019 -0,055 -0,036

* Significante ao nivel p = 0,01
** Significante ao nivel p = 0,05
Tabela 13: Coeficientes de correlacdo de Pearson para as variaveis preditoras - Estudo 4

Apesar de existirem correlacfes significantes, elas apresentam um valor baixo. Logo,
optou-se por manter todas as variaveis preditoras na analise.

Teste de hipoteses. A frequéncia da preferéncia por cada uma das opc¢des de acordo
com o grupo de manipulacido é apresentada no grafico abaixo. E possivel observar que o
grupo em que a repeticdo ndo estava saliente apresentou preferéncia mais acentuada pela
opcao que ndo oferecia variedade, enquanto o grupo sem saliéncia da repeticdo, apesar de
também escolher mais a opcdo que ndo permite variabilidade, apresentou uma preferéncia

bem menos acentuada.

[l Sem Variedade
O com variedads

30

Escolha

20

-
Repetigiio Ndo Saliente Repetigo Saliente

Figura 14: Frequéncia da escolha - Estudo 4.

Para verificar a capacidade da saliéncia da repeticdo de uso de explicar por que a
escolha pela opcéo que permite variedade é maior no grupo em que a repeticdo é saliente, foi
realizada uma analise de regressao logistica considerando apenas a saliéncia da repeticéo de
uso como variavel independente. Os resultados e indices do modelo s&o apresentados na

tabela a seguir.
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IC 95% para Exp(B)

x Graus de . Tamanho do . .
B Erro Padrdo  Wald Liberdade Sig. Efeito (1) Exp(B) Inferior  Superior
Salienciada o5 439 5,455 1 0,020 0,24 0359 0152 0,848
Repetigéo
Constante 0,226 0,277 0,919 1 0,338 0,15 0,767

Nota: R? = 0,054 (Cox e Snell), 0,075 (Nagelkerke), ¥* (1) do Modelo = 5,723 (p = 0,017), -2VL = 125,729.
Tabela 14: Resultados do Modelo 1 de regressdo logistica - Estudo 4.

A tabela acima mostra que a saliéncia da repeticdo é uma variavel capaz de explicar a
escolha pela opgéo que permite variedade durante o consumo (Wald (1) = 5,455, p = 0,020).
Além de apresentar significancia, essa variavel apresenta um tamanho de efeito entre pequeno
e médio (r = 0,24). Ou seja, ela contribui moderadamente para a explicacdo das relacdes
analisadas pela regressdo. O valor Exp(B) = 0,359 (ICgs9 = 0,152 a 0,848) da saliéncia da
repeticdo € menor do que 1 e apresenta um intervalo de confianca que néo inclui 1. Isso indica
que quando a repeticdo ndo esta saliente, a chance de escolha do produto que permite
variedade diminui.

Apesar da saliéncia da repeticdo contribuir para a explicacdo da escolha pela opcéo
que possibilita variedade, é preciso avaliar os indices de aderéncia do modelo. A estatistica 2
apresentou valor significante, mas o indice de aderéncia global do modelo atingiu um valor
muito elevado (-2VL = 125,279), o que indica pouca precisdo do modelo na explicacdo do
fendmeno avaliado. Como reflexo disso, os valores de variancia explicada R2 de Cox & Snell
e de Nagelkerk apresentaram valores muito baixos (0,054 e 0,075, respectivamente).

Na tentativa de obter um modelo com maior capacidade de explicagdo do fendmeno
foi realizada uma nova regressdo logistica incluindo, alem da saliéncia da repeticdo, o
focalismo e as covariaveis gostar do produto e expertise como preditoras. Os resultados desse

novo modelo estdo apresentados a seguir.

" A variavel foi codificada como 1 = repeticdo ndo saliente e 0 = repeticéo saliente.
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I1C 95% para

Exp(B)
u Graus de . Tamanho do . .
B Erro Padrdo  Wald Liberdade Sig. Efeito (1) Exp(B) Inferior  Superior
Saliéncia da
Repeticio -1,313 0,528 6,187 1 0,013 0,25 0,269 0,096 0,757
Focalismo 0,489 0,114 18,512 1 0,000 0,39 1,630 1,305 2,037
Gostardo 29 5161 0195 1 0,659 0,13 0,931 0679 1278
Produto

Expertise -0,03 0,128 0,054 1 0,817 0,12 0,971 0,756 1,247
Constante -1,663 1,165 2,037 1 0,153 0,17

Nota: R? = 0,260 (Cox e Snell), 0,362 (Nagelkerke), x> (4) do Modelo = 31,274 (p = 0,000), -2VL = 100,177.
Tabela 15: Resultados do Modelo 2 de regresséao logistica- Estudo 4.

Entre as novas variaveis preditoras inseridas no modelo, apenas o focalismo se
mostrou capaz de auxiliar na explicacdo da escolha pela opcdo que permite variedade de
consumo (Wald (1) = 18,512, p = 0,000). O focalismo né&o apenas contribui para a explicacdo
do fendmeno, como € a variavel com mais influéncia no modelo, com tamanho de efeito entre
médio e grande (r = 0,39). Apesar da relevancia desse nova variavel, sua insercdo ndo anulou
a importancia da saliéncia da previsdo, que no modelo 2 apresenta uma contribuigdo
ligeiramente maior do que apresentou no modelo 1 (Wald (1) = 6,187, p = 0,013, r = 0,25).

O valor Exp(B) = 1,630 (ICgs9 = 1,305 a 2,037) do focalismo mostra que quanto maior
o grau de focalismo, mais cresce a chance de escolha por um produto que permita variedade.
Ou seja, os resultados da andlise de regressao permitem observar que a auséncia de saliéncia
da repeticdo diminui a chance de escolha de produto que permita variedade e que o maior
grau de focalismo aumenta essa chance.

Além disso, a insercdo das novas variaveis preditoras provocou melhorias substanciais
nos indices de aderéncia do modelo. Tanto a estatistica > (4) = 31,274 (p < 0,001) quanto os
valores de variancia explicada, R? (Cox e Snell) = 0,260 e R2? (Nagelkerke) = 0,362,
aumentaram seus valores. Ja o valor da verossimilhanca-log (-2VL = 100,177) diminuiu, 0

que indica uma maior precisdo na explicacdo do fenémeno.

3.4.5 Discussao dos Resultados

Os resultados do estudo 4 oferecem suporte para a hipotese 6, sobre a saliéncia da

repeticdo de uso levar a mais escolha por uma opcao que ofereca variedade. I1sso pode ser
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confirmado tanto pelo modelo 1 de regressao logistica, que mostra a contribuicdo moderada
dessa variavel para a explicacdo da escolha, quanto pelo modelo 2, que mostra que a insergao
de uma varidvel com contribuicdo mais forte para a explicacdo - focalismo - ndo altera a
relevancia da saliéncia da repeticdo para explicar a escolha por um produto que permita
variedade.

O estudo 4 traz um achado interessante sobre a forma como essas duas variveis
atuam. Tanto a repeticdo saliente quanto o focalismo levam ao aumento da chance de escolha
pelo produto que permita variedade durante o consumo. Ou seja, as pessoas saberem que 0
uso do produto sera repetitivo e acharem que pensardo muito sobre esse produto no futuro as
levam e escolher uma opcédo que permita variedade no consumo.

Considerando que a saliéncia da repeticdo leva a previsdo da adaptacdo mais acelerada
(estudos 1 e 3), é possivel afirmar que o fato da saliéncia da repeticdo provocar maior
preferéncia pela opgéo que permite variedade corrobora as teorias sobre a busca por variedade
como forma de combater a adaptacdo heddnica (GALAK; KRUGER; LOEWENSTEIN,
2011, GALAK; REDDEN; KRUGER, 2009, RATNER; KAHN; KAHNEMAN, 1999). E
intrigante, contudo, o resultado sobre o focalismo. Afinal, conforme mostram a literatura
(DUNN; GILBERT; WILSON, 2011; HSEE; TSAI, 2008; WILSON et al., 2000) e o estudo
1, quanto maior o focalismo, maiores 0s erros na previsao da adaptagdo. Se as pessoas erram
ao prever a adaptacdo, ndo deveriam mostrar preferéncia por uma op¢do que permite
variedade. A relacdo entre focalismo e busca por variedade pode ser melhor explicada por
estudos futuros.

Outro resultado intrigante do estudo 4 é a maior preferéncia, em ambas as condi¢des
experimentais, pela opgdo que ndo oferece variabilidade. A opgdo com variedade continha,
além dos adesivos, 0 mesmo interruptor da op¢do que ndo tinha variedade e as alternativas
foram apresentadas sem nenhuma mencéo a preco. Ainda assim, 0s participantes optaram em
maior proporcao pelo interruptor branco. Isso pode ter ocorrido porque, conforme as respostas
sobre 0 motivo da escolha apresentadas no Anexo 3, muitas pessoas nao gostaram dos
adesivos. Outro possivel motivo, que pode ser investigado por estudos futuros, é que os
consumidores ndo se interessam por variedade no consumo de um bem com baixo
envolvimento durante o uso e s6 demonstram preferéncia por variedade quando submetidas a

algum estimulo, como a saliéncia da repeti¢cdo de uso.
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3.5 DISCUSSAO GERAL DOS RESULTADOS

O quadro ao final desta secdo sintetiza os resultados dos testes de hipoteses. Os
estudos realizados permitiram identificar que a saliéncia da repeticdo de uso leva a previsdo
da adaptacdo hedbnica mais lenta (H1), que a saliéncia da repeticdo de uso interage com a
variedade do sortimento para influenciar a previsdo da adaptacdo (H5) e que a relacdo entre
saliéncia da repeticéo e previsdo da adaptacdo é mediada pelo focalismo (H7). Além disso, 0s
resultados mostraram que a saliéncia da repeticdo de uso é capaz de levar a mais escolha por
uma opgao que ofereca variedade no consumo (H6).

O fato da saliéncia da repeticdo de uso levar a previsao da adaptacdo mais acelerada
corrobora com estudos anteriores que mostram a repeticdo como intrinsecamente associada a
repeticdo do consumo (NELSON; MEYVIS, 2008; REDDEN, 2008; WANG; NOVEMSKY;
DHAR, 2009). Logo, a reflex&o sobre a repeticdo de uso estimulada pela propaganda leva os
consumidores a considerarem o processo de adaptacdo. Ou seja, eles desenvolvem a
consciéncia de que o prazer de consumo pode reduzir no futuro. Esse resultado é semelhante
ao encontrado por Wang, Novemsky e Dhar (2009), com a diferenca de que néo € necessario
prospectar o prazer de consumo em multiplos periodos do tempo como esses autores
propuseram, basta prospectar o prazer para apenas um periodo e refletir sobre a repeticdo de
uso do produto.

Além disso, a relacdo entre saliéncia da repeticdo de uso e previsdo da adaptacao
hed6nica é mediada pelo focalismo. A saliéncia da repeticdo leva a um focalismo menor, que,
por sua vez, leva a previsdo de uma adaptacdo mais acelerada. Esse resultado reafirma os
achados de Wilson et al. (2000), que mostram que o focalismo ocorre naturalmente durante a
previsdo sobre os impactos afetivos de um evento futuro. Segundo esses autores,
manipulacdes que desviem a atencdo desse evento levam a um focalismo menor e,
consequentemente, a um impacto afetivo previsto menor. Assim, esta pesquisa permite
afirmar que as pessoas preveem uma adaptacdo mais lenta (prazer de consumo futuro mais
alto) por causa do alto focalismo. Quando o focalismo é atenuado por causa da saliéncia da
repeticéo, as pessoas preveem uma adaptacdo mais acelerada (prazer de consumo futuro mais
baixo). Esses resultados contradizem a afirmacdo de Wang, Novemsky e Dhar (2009) sobre o
focalismo ndo ser capaz de explicar os erros de previsdo da adaptacdo para os bens de

consumao.
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O impacto da saliéncia da repeticdo de uso na previsdo da adaptacdo pode ser
influenciado pela variedade do sortimento apresentado aos consumidores. Quando a repetigéo
esta saliente, a apresentacdo de um sortimento variado leva os consumidores a preverem uma
adaptacdo mais lenta do que a apresentacdo de um Unico produto. Isso permite inferir que se
as pessoas percebem que existem vérias possibilidades de escolha, os efeitos da saliéncia da
repeticdo de uso sobre a previsdo da adaptacdo sdo anulados. Ou seja, 0s consumidores
deixam de crer na adaptacdo se existe variedade no sortimento, mesmo quando a repeti¢do de
uso esta saliente. Pesquisas anteriores ja comprovaram que a percepc¢do de variedade, sem a
necessidade de variagdo real no consumo, leva a uma adaptacdo mais lenta. Por exemplo, a
simples recordacdo do consumo variado passado atenua a adaptacdo (GALAK; REDDEN,;
KRUGER, 2009). A variedade no sortimento, portanto, pode ter efeitos semelhantes sobre a
previsdo da adaptacdo aos da percepcao de variedade sobre a adaptacdo. Os resultados desta
pesquisa permitem afirmar que a variedade do sortimento bloqueia o efeito da saliéncia da
repeticdo, sem necessidade do consumo futuro ser de fato variado.

Além da presenca de variedade influenciar o impacto da saliéncia da repeticdo de uso
na previsdo da adaptacdo, a saliéncia da repeticdo também influencia a preferéncia por
produtos que permitam variedade durante o consumo. Os achados desta pesquisa mostram que
quando a repeticdo esta saliente, os consumidores demonstram maior preferéncia por uma
opcao que permita variedade. Assim, os resultados evidenciam que a saliéncia da repeticao
ndo € capaz apenas de influenciar a previsdo da adaptacdo, mas também a preferéncia por
variedade. Esses resultados corroboram com as pesquisas que mostram que 0s consumidores
buscam variedade no consumo para combater o processo de adaptacdo (GALAK; KRUGER;
LOEWENSTEIN, 2011, GALAK; REDDEN; KRUGER, 2009, RATNER; KAHN;
KAHNEMAN, 1999).

Apesar desses resultados, algumas hipdteses deste trabalho foram rejeitadas. Néo foi
encontrada a influéncia do grau em que o produto chama atencdo sobre a previsdo da
adaptacdo (H2), nem a interagdo entre o grau em que o produto chama atencao e a saliéncia da
repeticéo para influenciar a previsdo da adaptacdo (H3). Esses resultados séo frustrantes, pois
as pessoas ndo se adaptam a situagGes extraordinarias e que prendem a atencdo (WILSON;
GILBERT, 2008) e os erros de previsdao costumam ocorrer porque as pessoas falham em
considerar que 0s eventos e objetos deixardo de chamar atencdo e se tornardo ordinarios
(DUNN; GILBERT; WILSON, 2011; PATRICK; MACINNIS; PARK, 2007).
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Além disso, foi rejeitada a hipdtese sobre a influéncia da variedade do sortimento

sobre a previsdo da adaptacdo hedodnica (H4). Esse resultado também é frustrante, pois a
influéncia da variedade sobre a adaptacdo (GALAK; KRUGER; LOEWENSTEIN, 2011,
GALAK; REDDEN; KRUGER, 2009, RATNER; KAHN; KAHNEMAN, 1999) e sobre a
previsdo da adaptacdo (WANG; NOVEMSKY; DHAR, 2009) j& foi comprovada pela
literatura e a variedade do sortimento foi capaz de interagir com a saliéncia da repeticdo para

influenciar a previsdo da adaptacao.

Hipdtese

H1: A saliéncia da repeticdo de uso leva a previsao da adaptagéo
hed6nica mais acelerada.

Aceita

H2: Produtos que chamam mais atencéo levam a previsdo da adaptacéo
heddnica mais lenta.

Rejeitada

H3: A saliéncia da repeticdo de uso e o grau em que o produto chama
atencdo interagem na influéncia sobre a previséo da adaptacao hedoénica,
de forma que, na condicgéo de repeticdo de uso saliente, quando o
produto chamar mais atencdo a previsao da adaptacdo serd mais lenta do
que quando o produto chamar menos atencgéo.

Rejeitada

H4: A presenca de variedade no sortimento leva a previsdo da adaptacéao
heddnica mais lenta.

Rejeitada

H5: A presenca de variedade e a saliéncia da repeticdo de uso interagem
na influéncia sobre a previsao da adaptacao hedénica, de forma que, na
condigdo de repeticdo saliente, quando a variedade do sortimento esta
presente a previsdo da adaptacdo € mais lenta do que quando a
variedade do sortimento esta ausente.

Aceita

H6: A saliéncia da repeticdo de uso leva a maior escolha por uma opcéo
que ofereca variabilidade.

Aceita

H7: O focalismo medeia a relacdo entre saliéncia da repeticao de uso e
previsdo da adaptacéo heddnica.

Aceita

Quadro 1: Resultados dos testes de hipdtese.
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4 CONSIDERACOES FINAIS

O objetivo desta pesquisa foi identificar o impacto da saliéncia da repeticdo de uso na
previsdo da adaptacdo heddnica, bem como o mecanismo subjacente que explica esse
fendmeno. Além disso, foram investigadas as possiveis condi¢des limitantes desse efeito - o
grau em que o produto chama atencdo e a variedade do sortimento - e como a saliéncia da
repeticdo pode afetar a escolha do consumidor por mais variedade.

O estudo 1 mostrou que a saliéncia da repeticdo de uso leva a previsdo da adaptacédo
mais acelerada. Ou seja, os consumidores que sabem que o uso do produto € repetitivo
preveem que terdo menos prazer com a posse desse produto no futuro. Esse achado é um
avanco em relacdo a pesquisa de Wang, Novemsky e Dhar (2009), que afirmaram ser
necessario prospectar o consumo em maultiplos periodos no tempo para os consumidores
preverem uma adaptacdo mais acelerada. De acordo com os resultados do estudo 1, basta
salientar para 0s consumidores que 0 consumo serd repetitivo para que prevejam que um
prazer de consumo menor no futuro.

O primeiro estudo mostrou, também, o papel de variavel mediadora que o focalismo
exerce na relacdo entre saliéncia da repeticdo de uso e previsdo da adaptacdo. Esse resultado
corrobora com as pesquisas sobre previsdo afetiva que apontam o focalismo como processo
explicativo dos erros de previsio (PATRICK; MACINNIS; PARK, 2007; UBEL,;
LOEWENSTEIN; JEPSON, 2005; WILSON et al., 2000; SCHKADE; KAHNEMAN, 1998)
e contradizem a afirmacdo de Wang, Novemsky e Dhar (2009) sobre o focalismo ndo ser
capaz de explicar os erros de previsdo da adaptacéo para bens de consumo.

Os estudos 2 e 3 procuraram identificar as condi¢des limitantes do efeito da saliéncia
da repeticdo de uso na previsdo da adaptacdo hedbnica. O fato de uma situacdo ser
extraordinaria e requerer atencdo afeta o processo de adaptacdo hedbnica (WILSON;
GILBERT, 2008) e as pessoas comentem erros de previsdo da adaptacdo porque falham em
considerar a ordinarizacdo das situacfes e dos bens de consumo (DUNN; GILBERT,;
WILSON, 2011; PATRICK; MACINNIS; PARK, 2007). Os resultados do estudo 2,
entretanto, ndo ofereceram suporte para a hipo6tese de que o grau em que o produto chama
atencdo afeta o impacto da saliéncia da repeticdo na previsao da adaptacdo. Apesar disso, 0
estudo 2 traz um achado interessante sobre o importante papel da covariavel gostar do produto
na previsao da adaptacdo. De acordo com os resultados, as pessoas preveem que se adaptaréo

mais rapido aos produtos que gostam mais. Esse achado vai ao encontro das pesquisas que
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mostram que as pessoas preveem adaptacdo a eventos ou experiéncias que consideram
prazerosos e ndo adaptacdo aqueles que consideram desagradaveis (NELSON; MEYVIS,
2008; SCHKADE; KAHNEMAN, 1998).

No estudo 3, contudo, é possivel observar que a presenca de variedade no sortimento
apresentado ao consumidor funciona como condicdo limitante para o impacto da saliéncia da
repeticdo de uso na previsdo da adaptacdo. O experimento mostra que quando existe
variedade no sortimento e saliéncia da repeticdo os consumidores preveem uma adaptacédo
mais lenta. Ou seja, a presenca de variedade bloqueia o efeito da saliéncia da repeticdo de uso
na previséo da adaptacéo.

A linha de pesquisa que estuda a influéncia da variedade de consumo na adaptacdo e
na previsao da adaptacdo ja havia provado que a variedade no consumo leva a habituacao
mais lenta (TEMPLE et al., 2008), que a recordacdo do consumo variado passado ajuda a
reduzir a saciagdo com o consumo presente (GALAK; REDDEN; KRUGER, 2009), que as
pessoas preferem menos variedade quando estdo saciadas (GALAK; KRUGER,;
LOEWENSTEIN, 2011) e que as pessoas preveem uma adaptacdo mais lenta quando
percebem que o bem adquirido pode ser utilizado de uma forma diversificada (WANG;
NOVEMSKY; DHAR, 2009). O estudo 3 contribui para essa corrente de pesquisa ao mostrar
que a variedade do sortimento apresentado € capaz de alterar a influéncia da saliéncia da
repeticdo de uso na previsdo da adaptagcdo heddnica. Quando a variedade do sortimento ndo
estd presente, a saliéncia da repeticdo leva a uma previsdo da adaptacdo mais acelerada. Ja
guando a variedade esta presente, esse efeito ndo ocorre.

A relacdo entre saliéncia da repeticdo e variedade também foi foco do estudo 4. O
ultimo experimento mostrou que a saliéncia da repeticdo de uso é capaz de levar a escolha por
produtos que possibilitem maior variedade no consumo. Esse resultado converge com 0s
achados de pesquisas que mostram a busca por variedade como forma de combater a
adaptacdo hedbnica (GALAK; KRUGER; LOEWENSTEIN, 2011, GALAK; REDDEN;
KRUGER, 2009, RATNER; KAHN; KAHNEMAN, 1999).

Além disso, o estudo 4 também permitiu identificar que o focalismo é uma variavel
com poder de explicacio da escolha por mais variedade. E intrigante, entretanto, o fato do
maior focalismo levar a maior escolha por variedade, pois de acordo com a literatura, quanto
maior o focalismo, menor a crenc¢a na adaptagdo (DUNN; GILBERT; WILSON, 2011; HSEE;
TSAI, 2008; WILSON et al., 2000) e quanto menor a crenca na adaptacdo, menor a busca por
variedade (GALAK; KRUGER; LOEWENSTEIN, 2011). O estudo 4, portanto, oferece
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contribuicdes para a linha de pesquisa sobre variedade e adaptacdo da mesma forma que o
estudo 3, quanto para as pesquisas sobre o focalismo (WILSON et al., 2000).

Em resumo, a sequéncia de estudos apresentada nesta pesquisa mostra que a saliéncia
da repeticdo de uso leva a previsdo da adaptacdo mais acelerada, que esse fendbmeno é
explicado pelo focalismo e limitado pela presenca de variedade no sortimento, e que a
saliéncia da repeticdo leva, também, & maior escolha por produtos que permitam variedade no
consumo. As implicacdes praticas desses achados, bem como suas limitacdes, serdo abordas

nas proximas secoes.

4.1 ImplicagOes Praticas

Esta pesquisa mostrou que a saliéncia da repeticdo de uso influencia tanto a previsdo
da adaptacdo quanto a escolha por produtos que permitem variedade no consumo. Do ponto
de vista gerencial, a utilizacdo da saliéncia da repeticdo de uso pode trazer resultados
benéficos para empresas interessadas na venda de produtos que oferecam variedade no
consumo. Essas empresas podem desenvolver campanhas focadas na repeticdo de uso e em
como o produto que oferece variedade pode aliviar os efeitos negativos do uso repetitivo.

Como a saliéncia da repeticdo leva a previsdo da adaptacdo mais acelerada, que leva a
menor escolha por bens mais caros, com caracteristicas adicionais (WANG, NOVEMSKY;
DHAR, 2009), ela pode prejudicar a venda de alguns tipos de produtos. A saliéncia da
repeticdo, portanto, deve ser utilizada com cautela. Os resultados desta pesquisa permitem
recomendar que a saliéncia da repeticdo seja utilizada em campanhas publicitarias apenas
quando o produto oferece variedade.

Além disso, os resultados do estudo 3 mostram que o sortimento variado anula os
efeitos da saliéncia da repeticdo de uso. Ou seja, ndo é vantajoso para as empresas
desenvolver campanhas publicitarias salientando a repeticdo se existirem muitas versdes do
produto para escolha ou muitos concorrentes com produtos similares no mercado.

Do ponto de vista dos consumidores, os resultados desta pesquisa podem contribuir
para 0 aumento de seu bem-estar em relagdo ao consumo. As falhas na previsdo da adaptacéo
hedonica sdo uma das fontes mais importantes de infelicidade com o consumo (DUNN;
GILBERT; WILSON, 2011), pois as pessoas adquirem bens e perdem o interesse ou a
empolgacdo com seu uso ao longo do tempo. Os consumidores naturalmente falham em

considerar a adaptacdo durante a compra (HSEE; TSAI, 2008), mas quando a consideram
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tendem a fazer escolhas menos dispendiosas, pois sabem que seu prazer com consumo do
produto serd menor no futuro (WANG, NOVEMSKY; DHAR, 2009). Assim, qualquer ac&o
que leve os consumidores a prospectarem um prazer de consumo futuro menor - ou seja, uma
adaptacdo mais acelerada - pode contribuir para seu bem-estar. Os achados desta pesquisa
permitem recomendar aos consumidores que reflitam na repeticdo de uso durante a escolha de
um produto. Dessa forma, podem realizar escolhas mais adequadas e evitar que a aquisicao de
um bem se torne uma experiéncia frustrante.

Outro resultado desta pesquisa relevante para o bem-estar dos consumidores é a
influéncia da variedade do sortimento sobre a relacdo entre saliéncia da repeticdo e previséo
da adaptacdo hedodnica. Os consumidores precisam ficar atentos ao fato de que quando o
sortimento é variado, refletir sobre a repeticdo de uso ndo leva a uma previsdo da adaptacao
mais acelerada. Ou seja, 0s beneficios gerados pela reflexdo sobre a repeticdo de uso sao
anulados quando o sortimento € variado.

Além disso, a saliéncia da repeticdo de uso leva a mais escolha por bens que permitem
variedade. Isso pode ser benéfico para os consumidores. Afinal, a possibilidade de variacédo
no consumo combate os efeitos da adaptacdo heddnica (TEMPLE et al., 2008GALAK;
REDDEN; KRUGER, 2009). E possivel concluir, portanto, que a saliéncia da repeticdo de
uso contribui para o bem-estar dos consumidores na medida em que os leva a refletirem sobre
a adaptacdo heddnica e, também, a escolherem produtos que ajudam a combater os efeitos da

adaptacdo.

4.2 Limitagdes e Sugestdes de Pesquisas Futuras

Considerando o trabalho como um todo, € possivel apontar duas limitacGes principais.
Primeiramente, a utilizacdo apenas de experimentos laboratoriais on-line. A validade externa
da pesquisa poderia ser aumentada por meio de experimentos de campo, em situacdes de
consumo real. Em segundo lugar, foi utilizado apenas um bem de consumo em todos 0s
experimentos, com apelo extremamente funcional. Resultados mais acurados sobre os
fendmenos encontrados poderiam ser obtidos com a expansdo da pesquisa para outras
categorias de produtos, para outros contextos de consumo e para bens com caracteristicas
mais hedonicas.

Como limitagdes do estudo 1 é possivel apontar o baixo tamanho de efeito encontrado

para a influéncia da saliéncia da repeticdo de uso na previsdo da adaptacdo heddnica, bem
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como a ndo mensuracao de covaridveis que podem ajudar a explicar o fendmeno encontrado.
E possivel sugerir, portanto, que pesquisas futuras busquem replicacdes dos resultados do
estudo 1 para identificar se o tamanho de efeito baixo se deve ao contexto do experimento, ao
tipo de produto ou ao fenbmeno estudado. Além disso, existe a oportunidade de pesquisa
sobre as covaridveis que podem influenciar a relacéo entre saliéncia da repeticéo e previsdo da
adaptacdo hedodnica. Os resultados do estudo 1 deixaram em aberto, ainda, a possibilidade de
pesquisar se o focalismo serve como mecanismo explicativo para produtos que exijam maior
envolvimento durante o consumo.

O estudo 2 ndo alcangou os resultados esperados. O grau em que 0 produto chama
atencdo foi manipulado por meio da cor do objeto. Uma limitacdo deste estudo € o fato de ndo
ter sido realizado um pré-teste para identificar quais alteracbes nas caracteristicas de um
interruptor fazem os consumidores acharem que o produto chama atencdo. Apesar de ndo
suportar as hipoteses preditas, este estudo trouxe um achado interessante sobre a influéncia do
grau em que o consumidor gosta do produto na previsdo da adaptacdo. Os resultados mostram
gue quanto mais o consumidor gosta do produto, mais lenta é a adaptacdo prevista. Pesquisas
futuras podem verificar como a preferéncia por um produto em detrimento de outros pode
afetar a previsao da adaptacéo.

O estudo 3 ndo ofereceu suporte para a hipdtese sobre a influéncia da variedade no
sortimento na previsao da adaptacdo. Novamente, a limitacdo desse estudo estd na auséncia de
um pré-teste que identificasse entre os consumidores qual seria o tamanho de sortimento
oferecido capaz de influenciar a previsdo da adaptacdo. Como sugestdo para pesquisas
futuras, € possivel apontar estudos experimentais que testassem outras formas de manipular a
percepcdo de variedade do sortimento, bem como os niveis de variedade que podem
influenciar a previsdo da adaptacao.

Os resultados do estudo 4, apesar de confirmarem a hipGtese prevista, mostram que 0s
respondentes preferem a opgdo que nao permite variedade, mesmo que a outra alternativa
ofereca 0 mesmo produto e, ainda, a possibilidade de customiza-lo. Uma limitacdo deste
estudo, portanto, € o fato de oferecer uma op¢do que permite variedade que ndo agradou boa
parte dos respondentes. Como os participantes apresentaram rejeicdo pela opcdo que permite
variedade, ndo é possivel concluir se a baixa preferéncia por essa alternativa decorre dessa
rejeicdo ou do fato dos consumidores ndo se interessarem pela variedade no consumo de um
bem com tdo baixo envolvimento durante 0 uso como os interruptores. Estudos futuros,

portanto, podem buscar a melhor compreensdo da preferéncia pela op¢do que ndo oferece
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variedade. Outra questdo que o estudo 4 deixou em aberto foi sobre o relacionamento entre
focalismo e escolha por variedade. Pesquisas futuras podem se preocupar com a investigagéo

desse fenbmeno.
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ANEXO 1 - PRE-TESTE - ESTUDO 2

Opcdes apresentadas aos participantes:

Q3 O
£~

Please select the switch cover that draws more attention.




ANEXO 2 - QUESTIONARIO

INTRODUCAO (Estudos 1, 2, 3,4 e Pré-teste)

Dear participant,

This is a research about consumer behavior. You will be asked to answer a questionnaire and
will receive a security code at the end. This code must be copied and pasted at the Mechanical
Turk activity page.

There is neither financial loss nor risk involved in participating in this research. Your
participation is voluntary, which means that you are free to participate or not, as well as give
up at any time. However, your response is very important, anonymous, and will be used only
for academic purposes. If you have any questions, suggestions or comments about the survey,

please contact us by e-mail mariaalice.pasdiora@gmail.com.

The researchers undertake to comply with all the statements above.

Informed consent form

I declare that I am 18 or over 18 and agree to participate in this research. | declare that | was
informed that my participation in this study is voluntary and that | can leave this survey at any
time without penalty, and all data is confidential. | understand that this study does not offer

serious risks.

PREVISAO DA ADAPTACAO (Estudos 1, 2 e 3)

How much will you enjoy having the switch covers you've bought in 1 year from the day
you've installed them?

(Not at all - Very much) - 9 pontos

FOCALISMO (Estudos 1, 2, 3 e 4)
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How much will you think about the switch covers you've bought in 1 year from the day
you've installed them?

(Not at all - Very much) - 9 pontos

CHECAGENS DE MANIPULACAO (Estudos 1, 2, 3 e 4)

The use of switch covers is...

(Not at all repetitive - Very repetitive) - 9 pontos

How much the advertised switch cover draws attention? (Estudo 2)

(Not at all - Very much) - 9 pontos

CHECAGENS DE ATENCAO

Estudo 1:

What was the color of the advertised switch cover?

Estudos 2, 3 e 4:

How many switch covers have you seem in this survey?

Which color(s) of light switch covers did you see?
() White

() Yellow

() Green

() Blue

() Orange

COVARIAVEIS (Estudos 2, 3 e 4)

How much do you like the swich cover you've bought?
(Not at all - Very much) - 9 pontos

Compared to average people, how much do you know about switch cover?



(Not at all - Very much) - 9 pontos

DEMOGRAFICAS (Estudos 1, 2, 3 e 4)

Gender: () Male () Female

Age (years)

Where do you live (country)?

Annual Income (US$/year)

QUESTOES FINAIS (Estudos 1, 2, 3 e 4)

What is the purpose of this study?

Did you encounter any difficulties in the activity? If yes, please list them.

Do you have any suggestions on how we can improve the activity?
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ANEXO 3 - MOTIVOS DE ESCOLHA - ESTUDO 4

Escolha

White

White with stickers

Repeticéo
Saliente

I like to keep things simple and basic. | believe that
white switch covers goes well with almost every wall
design.

I like things simple. | would never change the covers.
I would want something standard.

| didn't like the stickers and don't imagine they would
likely match my decor.
it will last longer

I dislike the look of random patterns, and am unlikely
to have wallpaper that matches them

The sticker color and design probably will not match
and white is more neutral and will match better into
the future. The white or plain ones are likely less
expensive. Stickers will probably get damaged or
show wear from cleaning with spray one cleaners ike
Windex. | prefer the old fashioned plain plastic which
will hold up longer.

It's Simple

I can't imagine using the stickers displayed, they
wouldn't match anything | would ever use. | prefer a
simple white switch and never change them anyway.

I don't care for the patterns

If | want a different color or pattern | can glue
whatever | want.

I like plain switch covers. | do not want anything that
stands out

Given the choice of the covers shown, I'd rather stick
will a plain basic cover.

I didn't like the stickers shown
simple

stickers can easily get dirty.

it is simple and goes with everything

I would never want to have wacky patterned light
switch covers in my house.

Because you can do so much to add color to the walls
with a white light switch cover.

I would like to be able to change the look when |
change colors in my rooms to be unique. | don't like
that they are stickers because of all of the use that
light switches get. | would rather by a pack of
different color or designs to pick from to change ut
the whole cover.

It allows more customizability! That advertisement
was convincing.

I think it's fun to be able to decorate your light
switches as the mood fits or as you redecorate.

I like that I can customize it if my tastses change
over time.

| PREFER THE OPTION | CHOOSE BECAUSE I
HAVE MORE OPTIONS VERSUS THE PLAIN
WHITE COVER

just looks cooler

To bring a bit of color and fun to the walls

i like the idea of different design than the withe
because it seems different and give the room a cute

new look

I don't like white switch covers. | like variety of
color and style. Makes the room look much better.

I can make the design match the decor of my house.
More is better than less.

Well, | can get the white anyway, why not have
options.

I have children and they would love it!

I think it would be fun to be able to mix it up at
will.

It would be very convenient and interesting to
change the look of the cover.

I like to have something interesting to look at when
doing this.

i like some kind of design. not jus
white/plain/bland.
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I like simple, non flashy things.
The stickers are unnecessary.
i like things simple and plain.

I simply don't believe that any of the stickers would
be appealing. I'd rather just stick with something
plain, simple and clean.

| do not like the other covers.

It's only a switch cover. Sticker to change the look of
it are of no value to me. | just want a plain cover and
a good cover. Also white should make the switch
cover easier to find in dark or dim rooms.

I might want to change the look of my house in the
future. I may paint the walls, and the paint color may
not match with the switch covers. Thus, | chose the
white covers only.

its simpler and more cost/energy efficient

| prefer simple functional switches and sockets. Not
into interior decorating.

I don't have any children and | don't see those
matching my house.

| like the normal white covers. | don't think the
covers with the stickers are suited for guy like me.

A white switch cover is classic and will go with a
variety of decor.

The white will go with everything, is classic. The
others are too cutsy. I might have gone for the
concept if the alternative covers were different, i.e.
wood grain, other solid colors.

it would add a little variety to the house; it's not
bland, it "stands out."

They are stylish and fun. Swith covers are usually
nodescript & boring, these are unique.

It gives me an opportunity to decorate or accent the
room | am placing the switch covers in.

I like the idea of being able to customize the switch
cover according my mood, over and over again.

I like being able to change the look.

It gives me more options from which to choose.

Repeticdo
Nao Saliente

To blend with any wall color white is the best
solution

Because | don't like decorative switch covers.
Because white is classic and it goes with anything. |
don't want my light switch plates to stand out as
much as other features of my room.

white is good looking

It was the one indicated in the ad

Matches the rest of my home, others are tacky

I would never add stickers to the light cover so

purchasing the other option would be excess | don't
need.

I chose the option to change the colors so that I
would have decorating options for my house.

I like to have options, and with the stickers, | can
change the color or just leave them white.

i liked the color differences

I like the variety of options | would have with the
stickers. That way, | could mix and match them
based on my paint and decor.

I think it would be fun to have stickers that would
allow you to switch the cover of your light switch
when mood strikes you.

variety

I would rather stick with the traditional white and
use other elements to decorate my home.
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If it was a plastic cover that had different designs,
rather than stickers, | would buy them. However,
stickers can get dirty, you can only use it once, they
might get less sticky over time, and it might be an
electrical hazard. So,

I choose the simple whte cover.

| prefer neutral colors to match my decorations inside
the house.

I don't see the point of using sticker for light covers.
All my life I have never seen this become a thing and
I highly doubt it ever will.

| prefer simple. The ones with stickers look

complicated.

The go well with anything, and | don't have to to go
through the hassle of deciding which stickers to put
on them.

I won't get sick of it ever. The other styles would get
old.

| prefer a simple approach, here.

it is clean looking

| prefer the simple design

I'm not one to do anything outlandish, and that
includes my decor style. | enjoy very simple designs.
In this case | feel like, 'If it ain't broke, don't fix it'.

| think someone with more interior design skills
might love these colored light switches. No
something that | am interested in though!

I am ordinary and I like ordinary things.

bc. i like white, its a neutral color and will go with
everything

do not really care - any color is fine by me

| like to keep things simple. | can print my own
stickers if | choose.

I don't like the stickers. seems to cheap looking
It is the standard cover

The other color options were childish. | want my new
home to have a modern theme.

| prefer to use simple one color switches

Because my kid would drive me nuts with those
stickers

It is diffrent

It gives me more options to improve the look of my
room.

Because it has more options and allows more room
for creativity.

I like colorful accents and a variety of choices.
i like flexibility

it looks better
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The others look tacky.

Stickers to change the look of the light switch cover
are largely unnecessary.

I'm fine with leaving it white.
I like the plain look

Too indecisive to select cover that would look good
in house and match decor

its classic, doesn't draw attention to itself

I like things to be bland in my house when it comes
to the walls. The only decorations | like are pictures.

I would have preferred the changeable colors, but |
did not particularly like the designs. If they were
solid colors | would have liked them much more. |
like the plain white one. It is clean and nice looking!

| believe light covers look better in white, and not in
a variety of colors

I like a plain look for switch covers. | suppose it just
seems more traditional.
didn't like the other options.

simpler, cheaper

i like plain covers

| prefer to keep basics in the house like switch covers
classic and simple

It's simple and minimalist. I'm not one for overly
flashy, gaudy decor.
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