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contexto brasileiro. 119 f. 2018. Disserta¢gédo (Mestrado em Administracao) — Escola
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RESUMO

Nos processos de compra, ha, frequentemente, um risco de que consumidores sejam
enganados por vendedores que se beneficiem do ato e tenham a oportunidade para
tanto. Os consumidores lidam com este risco de formas diferentes. Enquanto alguns
consumidores vao agir com constante vigilancia e ceticismo para evitar serem
enganados, outros vao se comportar com maior tranquilidade no ambiente de compra
e vao confiar nas informac6es dadas pelos vendedores. Esta diferenca, corroborada
teoricamente pela literatura, sugere que o medo de ser enganado € um traco de
personalidade, que pode ser medido por meio de uma escala. Seguindo esta linha, o
presente estudo teve por objetivo validar a Escala Medo de Ser Enganado (EMSE)
para o contexto brasileiro. Os procedimentos metodoldgicos foram divididos em duas
fases. Na primeira fase, foi feita a traducéo e adaptacdo da escala, envolvendo os
seguintes estagios: traducdes, sintese das traducdes, traducéo reversa, analise por
comité preliminar, pré-teste da versao preliminar e elaboracdo da verséao final por
comité de especialistas. A segunda fase consistiu na analise psicométrica da escala
traduzida. Uma amostra de 230 individuos, ndo probabilistica, utilizando a técnica de
bola de neve por meio de redes sociais, foi coletada. Os resultados da analise
apontaram que a EMSE possui: uma adequada consisténcia interna, considerando o
calculo do Alfa de Cronbach; validade convergente, existindo correlacdo entre a
subescala Preco, que é parte da escala do Sentimento do Consumidor frente ao
Marketing de Gaski e Etzel, e a EMSE; validade discriminante, inexistindo correlacéo
entre a escala Ceticismo frente a Propaganda de Obermiller e Spangenberg e a
EMSE; e validade fatorial, verificado por meio da Analise Fatorial Confirmatéria,
confirmando a adequacdo do modelo bidimensional (Protecdo de Recursos e
Protecdo de Status), com quatro itens em cada dimensdo. A segunda amostra,
coletada para verificacdo da estabilidade da escala, foi composta por 45 estudantes
de duas turmas de graduacédo da Universidade Federal da Bahia e foi coletada em
dois tempos, separados por quinze dias. A analise da correlacdo de teste-reteste
mostrou que a EMSE possui uma boa estabilidade. Diante destes resultados, a Escala
Medo de Ser Enganado, traduzida e adaptada para o portugués, apresentou
confiabilidade e validade de construto, indicando que h& fortes evidéncias de
adequacdao do instrumento para futuras pesquisas no Brasil.

Palavras-chave: medo de ser enganado; comportamento do consumidor; validade;
confiabilidade
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ABSTRACT

The risk of being cheated by sellers is usual in purchasing processes, especially when
there are benefits in cheating and opportunities for it. Consumers deal with the
possibility of being cheated in different ways. While some consumers act with constant
vigilance and skepticism to avoid being cheated, others have a more relaxed behavior
in the buying process and will rely on sellers’ information. This difference is
corroborated by the literature suggesting that the fear of being duped is a personality
trait, which can be measured by a scale. Therefore, the present study aims to validate
the Fear of Duping Scale (FODS) in the Brazilian context. The methodological
procedures were divided in two phases. In the first phase, the scale’s translation and
adaptation followed six stages: translations, translations synthesis, backtranslations,
preliminary committee analysis, pre-test and experts committee. The second phase
consisted in the psychometric analysis of the translated scale. Data from a non-
probabilistic sample of 230 individuals, using snowball technique through social
network, was collected. The analysis indicated that the translated FODS had: adequate
internal consistency, considering Cronbach's Alpha coefficient; convergent validity
between FODS and Price subscale, from Gaski and Etzel's Index of Consumer
Sentiment toward Marketing scale; discriminant validity, verified by a pour correlation
between FODS and Obermiller and Spangenberg’s Advertising Skepticism Scale; and
factorial validity, verified through Confirmatory Factor Analysis, which showed the two-
dimensional model adequacy (Resource Protection and Status Protection), with four
items in each dimension. In a second sample, 45 college students from Federal
University of Bahia were exposed to the same scale twice within fifteen days. The test-
retest demonstrated that FODS showed a good stability. Given these results, the
Brazilian Fear of Duping Scale (Escala Medo de Ser Enganado - EMSE) presented
reliability and construct validity, indicating a strong evidence of instrument adequacy
for research in Brazil.

Keywords: fear of duping; consumer behavior; validity; reliability
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APRESENTACAO

Esta dissertacdo aborda o construto medo de ser enganado e tem como
objetivo a validacdo da escala decorrente deste construto. Este produto final
representa a evolucdo da proposta de pesquisa, modificada conforme o avanco no
curso de Mestrado em Administracéo pela Universidade Federal da Bahia.

O primeiro projeto pensado como proposta para a presente dissertacao,
apresentado em julho de 2016, tinha como tema a percepcao dos precos psicoldgicos
e a ancoragem de precos. Com o desenvolvimento deste tema de pesquisa durante o
mestrado, um artigo, denominado “Um estudo sobre pregos psicologicos no varejo de
Salvador e de Luanda” (BRUNI et al., 2016), no qual a mestranda participou como
coautora, foi elaborado e publicado nos anais do XIX Congresso Semead em
novembro de 2016.

No processo de pesquisar sobre novos fatores que pudessem explicar o
comportamento dos consumidores em relacdo aos precos psicolégicos, o construto
sugrophobia (que é definido como o0 medo de ser enganado nas relacdes de consumo)
foi encontrado. Dois artigos principais sobre o tema se destacaram neste momento
inicial da pesquisa: o trabalho de Vohs, Baumeister e Chin (2007) que definiu a
sugrophobia e estruturou a teoria sobre o medo de enganado; e o trabalho empirico
de Madrigal, Wardley e Soule (2017), que, com base no trabalho de Vohs, Baumeister
e Chin (2007), construiram e validaram a Escala Medo de Ser Enganado - EMSE (Fear
of Duping Scale) no contexto americano?.

Diante do teor inovador deste construto e da relagéo teorica entre o medo de
ser enganado e a ancoragem de precos psicologicos, foi elaborado um possivel
modelo que sugeria, dentre outros fatores, a interferéncia da sugrophobia na

ancoragem de precos psicolégicos.

! Apesar de Madrigal, Wardley e Soule (2017) terem utilizado o trabalho de Vohs, Baumeister e Chin
(2007) sobre sugrophobia como base teérica para a construcdo da escala, os autores mudaram o nome
do construto para Escala Medo de Ser Enganado, possivelmente em razdo de haver uma diferenca na
concepcao tedrica entre os dois construtos, a qual serd abordada no referencial tedrico.



Figura 1 - Modelo da interferéncia da sugrophobia na ancoragem de precos

Sugrophobia

\ Preco objetivo —\ Ancoragem de
: preco

Fonte: Elaborado pela autora

Nestas condi¢cdes, o projeto foi apresentado para uma avaliacdo na disciplina
do mestrado seminarios de pesquisa, em junho de 2017. Na ocasido, um avaliador do
projeto indicou que a validacdo da escala Medo de Ser Enganado no Brasil, uma vez
gue a escala havia sido validada apenas nos Estados Unidos, ja seria adequado para
uma dissertacédo de mestrado e que representaria um avanco significativo no tema,
colaborando para futuras pesquisas. A indicagao foi acatada, mudando, assim, o foco
do projeto de pesquisa para a validacdo da Escala Medo de Ser Enganado para o
contexto brasileiro.

Apés a avaliacdo, a mestranda realizou um intercambio estudantil> de seis
meses na Alemanha (setembro de 2017 a fevereiro de 2018), na Universitat Passau,
onde traduziu a escala para o alemdo e aplicou o questionario com estudantes
alemaes. Os dados obtidos serdo objeto de um artigo futuro. Além disso, planeja-se,
para futuras pesquisa, um experimento para verificar a relagdo entre a Escala Medo

de Ser Enganado e a ancoragem de precos psicolégicos.

2 O intercambio estudantil foi possibilitado em razdo da parceria que a Universidade Federal da Bahia
possui com diversas Universidades em todo mundo, e, no caso especifico, com a universidade alema
Universitat Passau.
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1 INTRODUCAO

O medo de ser enganado, vivenciado por consumidores, ndo é algo incomum
na sociedade atual, uma vez que diversos processos de compra colocam o
consumidor em uma situagéo de risco de ser ludibriado pelo vendedor ou empresa.
Um exemplo anualmente noticiado nos meios de comunicacgdo é a versao brasileira
da Black Friday americana, na qual muitos consumidores sao vitimas de fraude. Em
uma reportagem publicada em novembro de 2017, o jornal Folha de S&o Paulo
informou o resultado de uma pesquisa que monitorou o preco de 6.875 itens por 15
dias anteriores ao evento. Nesta pesquisa, verificou-se o aumento artificial de
desconto (método no qual o vendedor sobe o preco inicial do produto antes de
conceder o desconto) por diversos varejistas, dentre eles as Casas Bahia (12% dos
itens monitorados) e o Pontofrio (11% dos itens monitorados) (MARIANI; TAKAHASHI;
CUNHA, 2017). Consumidores, inclusive, retrataram a situagdo com a elaboracgéo de

diversos “memes” na internet (Figura 2 e 3).

Figura 2 - A metade do dobro Figura 3 - Black Fraude
; )
TO NERVOSD, BATMAN! €U AVISEL IDIOTA!
QUINTA BLACK fRIDAY NO NO BRASIL €
BRASIL € UMA MENTIRA! “BLACK fRAUDE")

Fonte: BLACK... (2017)

O exemplo da fraude na Black Friday brasileira representa uma de muitas
situacdes vivenciadas pelos consumidores, nas quais o consumidor é enganado no
processo de compra. Essa e outras experiéncias corriqueiras, COmo pagar um preco

maior por um produto do que outros consumidores em um contexto de comeércio
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informal ou ser enganado pelo vendedor quando se compra um produto que nao se
conhece suficientemente bem, tém uma forte influéncia na forma como o consumidor
se comporta no ambiente de consumo para evitar ser enganado. O medo, assim, n&o
€ algo homogéneo entre os consumidores. Cada consumidor lida de forma diferente
com a possibilidade de ser enganado e possui diferentes reacdes quando de fato
acontece.

O presente trabalho almeja, assim, abordar este tema que tanto atinge
consumidores nas relacdes de consumo diarias e que influencia comportamentos e
gera emoc0des negativas em relacdo ao vendedor ou empresa que vende produtos: o
medo de ser enganado nas relacdes de consumo. Mais do que isso, pretende-se
compreender 0 medo de ser enganado enquanto um tragco de personalidade que pode
ser medido, j& que as pessoas apresentam comportamentos e emocoes diferentes em
situacdes similares de consumo.

A fim de explanar o tema, neste capitulo introdutério, apresenta-se a
contextualizacdo do tema, o problema de pesquisa, os objetivos geral e especificos
da pesquisa, a justificativa, considerando a importancia académica, para o consumidor

e gerencial do tema e, por fim, a estrutura da dissertacéo.

1.1 CONTEXTUALIZACAO

O estudo sobre ser enganado no ambiente de consumo ja foi estudado sob
diferentes perspectivas, em diversos campos, como Marketing e Psicologia. Neste
tema, ha desde estudos sobre o0 ato de enganar no sentido mais amplo (ndo apenas
em situacdes que envolvam o consumidor), como pesquisas especificas sobre o
consumidor, principalmente na area de Marketing, que estudam as estratégias para
persuadir o consumidor, por vezes com propagandas enganosas, ou as habilidades
do consumidor para se proteger e ndo ser enganado (BOUSH; FRIESTAD; WRIGHT,
2009). Com base em pesquisas neste tema, escalas como a Escala do Sentimento do
Consumidor frente ao Marketing (GASKI; ETZEL, 1986) e a Escala de Ceticismo frente
a Propaganda (OBERMILLER; SPANGENBERG, 1998) foram elaboradas para
compreender a percepcao do consumidor em relacéo as estratégias de persuasao do

Marketing. Entretanto, havia, até 2007, uma lacuna tedrica decorrente da falta de
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estruturacdo da literatura sobre sentir-se enganado, ou seja, da relacdo da pessoa
enganada com o ato de enganar, considerando aspectos emocionais, cognitivos,
motivacionais e de personalidade da pessoa enganada. Esta lacuna foi preenchida

pelo trabalho de Vohs, Baumeister e Chin (2007) sobre o medo de ser enganado.

O estudo do medo de ser enganado dialoga com varias areas do conhecimento,
sendo elas, principalmente, Economia, Psicologia e Administracdo. Na Administragéo,
estuda-se o medo de ser enganado como parte do Marketing, na sub-area
Comportamento do Consumidor. O Comportamento do Consumidor € um campo de
estudo bastante vasto e em constante expansdo, em razdo da mutabilidade
comportamental do ser humano e também da mudanca de lentes com as quais se
estuda estes comportamentos. Em uma visdo ampliada compreende-se este tema
como o “estudo de individuos, grupos ou organizacfes e 0 processo que eles usam
para selecionar, obter, usar e dispor de produtos, servi¢os, experiéncias ou ideias para
satisfazer necessidades e o impacto que esses processos tém sobre o consumidor e
a sociedade” (HAWKINGS; MOTHERSBAUGH; BEST, 2007, p. 4). As emoc¢des, como
desejo, alegria, desprezo, interesse, culpa e medo, vao influenciar no processo de
decisdo do consumidor. O estudo dessas emocdes busca compreender como elas
afetam o comportamento dos consumidores e, enquanto emoc¢ao, o medo de ser

enganado também pode ser pesquisado nesta seara.

A teoria envolvendo o fenbmeno de sentir-se enganado foi estruturada por
Vohs, Baumeister e Chin (2007), quando ainda havia uma literatura difusa e escassa
sobre o tema. A literatura € considerada difusa, pois 0s autores se utilizaram de teorias
de campos diferentes (Marketing, Economia e Psicologia) e unificaram os estudos
sobre sentir-se enganado. A literatura é ainda considerada escassa, pois ndo ha
muitos estudos que abordam este tema de forma especifica3. Neste estudo, os autores
focaram na pessoa que é enganada e ndo no enganador e cunharam o termo
sugrophobia que deriva do Latim e se traduz como o medo de ser um perdedor ou de
ser “feito de idiota”, em outras palavras, no medo de ser enganado. Os autores, assim,
propéem que “em razdo do perigo recorrente de ser enganado, as pessoas
desenvolveram uma estrutura cognitiva, emocional, motivacional e de personalidade

gue sao construidas para prevenir que isto ocorra e principalmente que ocorra

3 No toépico 2.1 a escassez da literatura esta evidenciada com o apoio de uma revisdo sistematica da
literatura.
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repetidamente” (VOHS; BAUMEISTER; CHIN, 2007, p. 128). Essa estrutura
mencionada precisa ser compreendida enquanto um conjunto, pois estes sao

aspectos interligados.

As motivacdes do ser humano para ter medo de ser enganado sao originadas
de uma necessidade adaptativa para preservacdo da sua vida e capacidade
reprodutiva: a protecédo de recursos (VOHS; BAUMEISTER; CHIN, 2007) e a protegao
de status (MADRIGAL; WARDLEY; SOULE, 2017). Esta perspectiva de compreender
comportamentos enquanto decorréncias de uma necessidade adaptativa é estudada
pela Psicologia Evolutiva (COSMIDES; TOOBY, 1989). Para estudiosos da Psicologia
Evolutiva, entdo, em razdo de motivacdes primitivas, que até hoje permanecem, um
mecanismo cognitivo e emocional foi criado e nos conduz a determinados
comportamentos condizentes com o medo de ser enganado (COSMIDES; TOOBY,
1994).

O aspecto emocional diz respeito a um estado de aversédo que ocorre quando
se é enganado. O estado emocional, de acordo com Madrigal, Wardley e Soule (2017),
tem uma relacédo direta com a protecédo de status buscada pelo individuo. Dentro desta
estrutura emocional tem-se a raiva, do outro e de si proprio, a vergonha, sentir-se
incompetente, sentir-se idiota e a culpa (VOHS; BAUMEISTER; CHIN, 2007).
Segundo Baumeister et al. (2007), as emocbes fazem parte de um sistema de
feedback, que influenciam na andlise cognitiva de um fato e, posteriormente, pode
influenciar a modificacdo de comportamentos. Emoc¢des negativas dao um feedback
de que é preciso modificar o comportamento, enquanto emoc¢des positivas dao um
feedback de que o comportamento pode ser mantido. Em razdo das emocdes serem
negativas, quando o consumidor sente-se enganado, estas emoc¢des estimulam uma

analise cognitiva da situacao.

A estrutura cognitiva do sentir-se enganado abarca desde a capacidade de
interpretar ter sido enganado em determinada situacdo, seguido do sentimento
decorrente da interpretacdo que promove uma analise cognitiva, na qual predomina o
pensamento contrafactual (VOHS; BAUMEISTER; CHIN, 2007). O pensamento
contrafactual ocorre quando um individuo imagina situacdes alternativas que
aconteceriam se, por exemplo, ele tivesse se comportado de forma diferente
(EPSITUDE; ROESE, 2008). Quando ha uma analise cognitiva depois do individuo ter

sido enganado, promove-se uma mudanca de regras de comportamentos pessoais, 0
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gue vai moldando a personalidade do individuo. O medo de ser enganado seria,
assim, uma emocao decorrente de um residuo afetivo de situacfes passadas, que

impulsiona comportamentos no consumidor para evitar ser enganado.

A personalidade dos consumidores sofre a interferéncia de toda esta estrutura
emocional e cognitiva que decorreu de uma motivacao primitiva do ser humano de
protecdo de recursos e status. O processo de vivéncia e aprendizado define, assim,
tragos da personalidade do consumidor. Defendem, ainda, Vohs, Baumeister e Chin
(2007) que a socializagdo com outras pessoas e 0 aprendizado por meio das
experiéncias dos outros pode influenciar a personalidade das pessoas. A existéncia
de diferentes personalidades indica que as pessoas vao ter diferentes niveis de medo
de serem enganadas. Enquanto algumas mantém uma vigilancia constante nas
transacbes econdmicas, outras se utilizam deste mecanismo apenas em situacoes
especificas e ainda ha um outro grupo de pessoas que passam pela vida sem nem

sequer notar que foram enganadas.

Partindo-se desta premissa de Vohs, Baumeister e Chin (2007) sobre a
existéncia de multiplas personalidades relacionadas ao medo de ser enganado é que
€ possivel conceber a necessidade da elaboracdo de escalas relacionadas a este
construto®. Baseando-se no trabalho de Vohs, Baumeister e Chin (2007) sobre o medo
de ser enganado, Madrigal, Wardley e Soule (2017) elaboraram e validaram uma
escala para medir o medo de ser enganado de diferentes individuos: a Escala Medo
de Ser Enganado ou EMSE. Na descricdo de Madrigal, Wardley e Soule (2017, p. 2),
‘0o medo de ser enganado representa um mecanismo de autoprotecdo que motiva
consumidores a evitarem nao apenas perdas materiais associadas com ser enganado,
mas também qualquer perda potencial de status resultante disso”. A escala apresenta,
assim, duas dimensdes de sentir-se enganado: Protecdo de Recursos e Protegcéo de
Status.

Com a EMSE, um novo horizonte de pesquisas se torna possivel, podendo

preencher diversas lacunas tedricas. Além de ser possivel observar a relacdo desta

4 O trabalho de Vohs, Baumeister e Chin (2007) sobre sentir-se enganado serviu de base tedrica para
a elaboracdo de quatro escalas: a Escala da Ruminacgédo do Trouxa (PREUSS et al., 2011), a Escala
de Sugrophobia (BABIN; BORGES; JAMES, 2016), a Escala de Sugrophobia (MADRIGAL; WARDLEY;
SOULE, 2014) e a Escala Medo de Ser Enganado (MADRIGAL; WARDLEY; SOULE, 2017). No tépico
2.4, o conteudo destas escalas sera abordado, assim como, os motivos para a selecdo da EMSE para
a validacao.
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escala com outras escalas que medem o comportamento do consumidor, com este
instrumento os pesquisadores poderao identificar situagcbes em que o medo de ser
enganado interfira na decisdo de compra do consumidor, quais vantagens podem ser
oferecidas ao consumidor para a reducdo do medo de ser enganado e 0s custos e

beneficios de tomar decisdes baseadas no medo de ser enganado.

A aplicacéo da escala em diferentes contextos e culturas também € uma lacuna
existente. Pesquisas sobre comportamentos de consumidores precisam ser
realizadas em diferentes contextos para verificar se determinados comportamentos se
diferenciam em razdo da cultura do consumidor e do contexto de mercado que ele
vive (HERDMAN; FOX-RUSHBY; BADIA, 1998). Para tanto, a validacdo de uma
escala no contexto linguistico e cultural em que a escala sera aplicada é um passo
imprescindivel para que qualguer pesquisa futura utilizando este instrumento seja
realizada (BEATON et al., 2000).

No Brasil, ndo foram encontradas pesquisas tedricas ou empiricas sobre o
tema, como também néo foi encontrado trabalho que validasse a EMSE®. Por este
motivo, para que pesquisas sobre o tema no Brasil sejam viabilizadas, a validacdo da
EMSE é um passo importante e sera a lacuna a ser preenchida por este trabalho.
Espera-se que com este trabalho, haja um incentivo para que novas pesquisas sobre

o tema sejam realizadas no Brasil.

1.2 PROBLEMA DE PESQUISA

A Escala Medo de Ser Enganado (EMSE) foi recentemente elaborada e
validada em inglés nos Estados Unidos com nativos da lingua inglesa por Madrigal,
Wardley e Soule (2017). Um construto valido em uma determinada lingua e cultura
nao necessariamente serA 0 mesmo em uma outra cultura, o que implica na
necessidade de estabelecer se o0 conceito existe e se € interpretado da mesma forma
nesta outra cultura (HERDMAN; FOX-RUSHBY; BADIA, 1998). Assim, para que a

escala seja aplicada em outro pais, antes é preciso que haja uma traducao para o

5 Uma revisdo de literatura foi realizada sobre o tema, que demonstrou a auséncia de artigos sobre o
tema e sobre a EMSE. A metodologia utilizada foi descrita no topico 2.1.
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idioma deste pais (no caso o portugués brasileiro), uma adaptacéo cultural da escala

(se for necessario) e a sua validacao (BEATON et al., 2000).

N&o foram encontradas evidéncias sobre a traducgéo e validacdo da EMSE em
nenhum pais exceto os Estados Unidos®. Para que o estudo acerca deste construto
avance, € preciso verificar se a traducéo e validacdo podem ser realizadas em paises
de culturas e idiomas distintos ou se ela é valida apenas no pais em que ela foi
elaborada. Desta forma, a traducédo e validacdo desta escala no Brasil possibilitaria

gue novos estudos na area fossem feitos neste pais.

Assim, com base na lacuna existente, tem-se o seguinte problema de pesquisa:

Qual a escala EMSE validada no contexto brasileiro?

1.3 OBJETIVOS

O objetivo desta pesquisa pode ser apresentado na forma de objetivo geral, o
gual se desdobra em trés objetivos especificos, conforme se observa nos subtopicos

seguintes.

1.3.1 Objetivo Geral

O objetivo geral da presente pesquisa consiste em validar a Escala Medo de

Ser Enganado (EMSE) para o contexto brasileiro.

1.3.2 Objetivos Especificos

A fim de que o objetivo geral seja alcancado, este desdobra-se em trés objetivos

especificos, que podem ser assim apresentados:

a) Traduzir a escala EMSE para a lingua portuguesa;

6 Uma pesquisa nos bancos de dados Periédicos Capes e Google Scholar foi realizada com o intuito
de verificar se o artigo elaborado por Madrigal, Wardley e Soule (2017) havia sido citado por algum
outro artigo, buscando especialmente a verificacdo da traducdo e validacdo em um outro pais.
Considerando estas bases de dados, o artigo néo foi citado por nenhum outro trabalho.
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b) Verificar a validade de construto da EMSE;

c) Verificar a confiabilidade da EMSE.

1.4 JUSTIFICATIVA

A importancia da pesquisa justifica-se sob trés perspectivas: a importancia para
o aprofundamento da teoria, considerando a existéncia de uma lacuna tedrica, a

Importancia para o consumidor e a importancia gerencial.

O estudo do construto medo de ser enganado ainda carece de novos estudos
para que haja uma compreensao aprofundada sobre o tema. Conforme ja explicitado
gquando da contextualizacdo da pesquisa, o construto medo de ser enganado foi
estruturado por Vohs, Baumeister e Chin (2007) e, com base principalmente neste
trabalho, a Escala Medo de Ser Enganado foi elaborada e validada (MADRIGAL;
WARDLEY; SOULE, 2017). Esta escala ndo foi, contudo, explorada em outras

pesquisas ou validada em outros paises.

Novos estudos envolvendo esta escala podem ser de grande importancia para
o aprofundamento do tema medo de ser enganado, contribuindo, assim, para literatura
sobre comportamento do consumidor. Esta escala carece de novos estudos em
diferentes paises para a compreensdo do comportamento do consumidor em

diferentes culturas considerando este construto.

No entanto, para que pesquisas com a escala sejam realizadas no Brasil, a
validacédo da escala no contexto brasileiro € necesséria, o que ainda ndo ocorreu. Ha,
portanto, uma lacuna tedrica que precisa ser preenchida para que novas pesquisas
sejam possiveis: a validagcéo da escala no contexto brasileiro, que envolva a traducéo,

adaptacao e analise psicométrica da escala.

Em razdo da sua importancia para a futura aplicacdo em pesquisas, a validacao
de escalas é um objetivo usualmente perseguido em dissertacfes de mestrado e teses
de doutorado em véarias areas, como Administracdo (BUIATTI, 2007), Enfermagem
(RAMIREZ, 2015), Medicina (BERTOLAZI, 2008), Psicologia (BEZERRA, 2014),
Odontologia (BONANATO, 2011) e Psicobiologia (KAKESHITA, 2008).
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Este trabalho justifica-se também pela importancia para os consumidores. A
consciéncia a respeito das suas proprias caracteristicas e emoc¢fes e como estas
podem afetar os seus comportamentos podem auxiliar os consumidores no momento
da tomada de decisdo de consumo. Cabe ressaltar que ha vantagem e desvantagens
em agir com um alto nivel de medo de ser enganado. Ao mesmo tempo que o medo
de ser enganado faz com que o consumidor detecte situacdes de fraude, também é
possivel que, quando hd um excesso de medo, o consumidor ndo aproveite situacdes
verdadeiramente vantajosas. A consciéncia sobre seus comportamentos e emocgoes,
decorrente do seu nivel de medo de ser enganado, pode ser uma importante
ferramenta para a reflexdo sobre uma possivel mudanca de comportamento. Por isso,
todos os seres humanos, enquanto consumidores, podem se beneficiar desta parcela

de autoconhecimento.

Por fim, tem-se a importancia gerencial. Este trabalho, e futuros trabalhos que
possam advir deste, ajudardo os gestores a compreender melhor alguns
comportamentos dos consumidores e em quais situagcdes o medo de ser enganado
interfere significantemente na decisdo de compra do consumidor. Esta pesquisa
auxiliara os gestores a entenderem que ha diferentes perfis de consumidores que se

classificam pelos diferentes niveis de medo de serem enganados.

E possivel, inclusive, que, no futuro, esta escala seja utilizada de forma
personalizada para uma empresa, a fim de avaliar o medo do consumidor de ser
enganado por determinada empresa especifica. Desta pesquisa, podem decorrer, por
exemplo, estratégias empresarias que oferecam vantagens aos consumidores como
garantias ou possibilidade de devolucédo do produto, para que o consumidor tenha
uma maior confianca em relagdo a empresa e haja, consequentemente, uma reducao
do medo de ser enganado do consumidor desta empresa. Destarte, considera-se que
este € 0 passo inicial para que outras pesquisas voltadas para profissionais de
Marketing de empresas acontecam e estes possam se beneficiar do aprofundamento

deste tema.
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1.5 ESTRUTURA DA DISSERTACAO

A dissertacdo esta dividida em cinco capitulos.

Neste primeiro capitulo, primeiramente, contextualizou-se o tema da pesquisa,
0 medo de ser enganado, no que diz respeito ao seu campo de estudo e as lacunas
na teoria. Apresentou-se, em seguida, a pergunta que direciona a pesquisa, bem
como os objetivos geral e especificos. Por fim, justificou-se a pesquisa, indicando a

sua relevancia académica, para os consumidores e gerencial.

No capitulo dois, é apresentada a revisdo de literatura realizada neste trabalho,
apontando os artigos primarios desta pesquisa. Ademais, enquadra-se teoricamente
o tema no ambito da Administracdo, mais especificamente do Marketing, sem deixar
de, também, demonstrar outros campos que se beneficiariam do estudo do medo de
ser enganado. Em seguida, aprofunda-se a fundamentacéo tedrica que da suporte
para o construto medo de ser enganado. Ao final do capitulo, discorre-se sobre as
escalas que decorrem, no todo ou em parte, da pesquisa de Vohs, Baumeister e Chin
(2007) sobre se sentir enganado, aprofundando no estudo da Escala Medo de Ser
Enganado desenvolvida por Madrigal, Wardley e Soule (2017) e explicando os motivos

de validar esta escala em detrimento das outras.

No capitulo trés, sdo apresentados o0s procedimentos metodologicos
empregados na pesquisa. O capitulo abrangera a caracterizagdo mais detalhada da
pesquisa, a descricdo dos procedimentos utilizados para a traducéo da escala original
em inglés para a escala em portugués, a exposi¢cao do procedimento utilizado para a

coleta de dados e a apresentagéo das técnicas utilizadas para a analise dos dados.

O capitulo quatro trata da analise de dados da pesquisa. Neste capitulo, ha a
descricéo do plano amostral, sédo apresentados e discutidos os resultados obtidos a
partir das técnicas de validacédo de construto e analisa-se a confiabilidade da Escala

Medo de Ser Enganado.

Encerra-se esta dissertacdo no capitulo cinco com as consideracgfes finais.
Neste capitulo sdo apontadas as conclusdes e as limitacdes da pesquisa, as lacunas

ainda existentes na teoria e propostas para futuras investigacoes.
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2 REFERENCIAL TEORICO

O referencial tedrico divide-se em quatro partes. Na primeira parte, demonstra-
se como foi realizada a revisao de literatura para este trabalho e quais foram os artigos
considerados primarios para a fundamentacéo tedrica da pesquisa. Na segunda parte,
discute-se o enquadramento da temética do medo de ser enganado do consumidor
no campo da Administracdo, considerando a Administracio como um campo
multidisciplinar que recebe contribui¢des teoricas de outros campos. Na terceira parte,
desenvolve-se a fundamentacdo tedrica do construto medo de ser enganado, na qual
se inclui a discussdo sobre as origens e evolugdo psicolégica do mecanismo, a
estrutura do sentir-se enganado e 0s aspectos cognitivos, emocionais, motivacionais
e de personalidade do medo de ser engando. Por fim, a quarta parte trata das escalas
gue medem comportamentos e emoc¢des dos consumidores ao serem enganados e

da especial énfase a escala escolhida para a validacao no contexto brasileiro.

2.1 REVISAO SISTEMATICA DE LITERATURA

A revisdo da literatura realizada neste trabalho fundamenta-se no trabalho de
Dyba e Dingsgyr (2008), os quais abordam o conceito de revisdo sistematica,
apresentando, como exemplo, a reviséo sistematica em desenvolvimento de software.
De acordo com estes autores, “a revisao sisteméatica € um resumo conciso da melhor
evidéncia disponivel que utiliza uma metodologia explicita e rigorosa para identificar,
avaliar criticamente e sintetizar estudos relevantes em um tépico particular” (DYBA E
DINGS@YR, 2008, p. 178). Com a revisao bibliogréafica, é possivel observar as teorias,
argumentos e polémicas existentes no campo e identificar as lacunas no
conhecimento que necessitam de aprofundamento, questionar os posicionamentos

atuais ou aplicar uma teoria aceita em um campo em um outro campo (GRAY, 2012).

Os estagios do processo de revisao sistematica consistem em duas partes

(DYBA E DINGS@YR, 2008). Na primeira parte, realiza-se o planejamento da revisio,
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momento no qual ha a identificacdo da necessidade da revisdo e o desenvolvimento
de protocolo de revisdo. No desenvolvimento do protocolo de revisdo, o pesquisador
deve previamente definir as expressdes a serem pesquisadas, os bancos de dados e
os critérios de inclusdo e exclusdo. A segunda parte da pesquisa consiste em:
Identificacdo da pesquisa; selecdo de estudos primarios; avaliacdo da qualidade do

estudo; extracdo de dados; sinteses dos dados; e relatar a revisao.

Para a identificacdo da pesquisa e selecdo de estudos priméarios, Dyba e

Dingsayr (2008) recomendam o seguinte processo de excluséo de estudos (Figura 4):

Figura 4 - Diagrama de fluxo do processo de selecéao de estudos
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Fonte: Dyba e Dingsgyr (2008, p. 184)

A revisédo sistematica de pesquisas sobre o tema foi realizada entre os dias 1 e
3 de maio de 2018. Neste periodo, as bases de dados pesquisadas foram: Periodicos
CAPES e Google Scholar. Na base de dados Periédicos CAPES, as pesquisas se
restringiram a trabalhos revisados por pares. Na pesquisa realizada no Google
Scholar, ndo foi possivel fazer esta restricdo em razdo da inexisténcia desta
ferramenta neste banco de dados. Além disso, ndo houve uma delimitacdo temporal

dos trabalhos pesquisados.

Em razdo de ndo haver um uUnico termo em inglés que seja constantemente

utilizado para se referir ao medo de ser enganado ou a situacdo de sentir-se
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enganado, diversas expressfes chaves foram utilizadas nas pesquisas nos bancos
de dados, sendo elas: Sugrophobia; Fear of duping; Fear of being duped; Fear of being
deceived; “Feeling duped”; “Feeling cheated”. Em conjunto com as expressoes fear of
being deceived, fear of being duped, fear of duping, feeling duped, a palavra consumer
foi acrescentada como forma de restringir a pesquisa para estudos em que relacdes
de consumo fossem pesquisadas. Para os artigos em portugués, o termo “medo de

ser enganado” foi pesquisado.

Os critérios para a excluséo dos artigos, seja na analise do titulo ou do resumo,
foram: a) a revista onde o artigo foi publicado deveria ser da area de Administracéao
(preferencialmente Marketing), Psicologia ou Economia; b) o artigo deve abordar o
tema “ser enganado” em um contexto de relacdo de consumo (um artigo em que se
estudasse ser enganado em uma relacdo amorosa, por exemplo, seria excluido). c)
artigos que abordassem o medo de ser enganado muito superficialmente, apenas

fazendo referéncia em uma passagem a outro artigo relevante, foram eliminados.

A Tabela 1 e a Tabela 2 apresentam os resultados por etapas obtidos nas
pesquisas realizadas, respectivamente, no banco de dados Periddicos CAPES e no
banco de dados Google Scholar, obedecendo o diagrama de fluxo do processo de

selecéo de estudos.

Tabela 1 - Sele¢&o de artigos do banco de dados Periddicos Capes

Numero de Artigos Artigos Artigos
~ resultados relevantes relevantes apos
Expressao chave . . . . . L
(revisado apoés leiturado apéds leiturado  avaliacdo
por pares) titulo resumo critica
Sugrophobia 7 6 5 2
I':ear”of being 0 0 0 0
deceived” + consumer
Fear of being duped 0 0 0 0
+ consumer
fear of duping” + 0 0 0 0
consumer
Feeling duped” + 12 3 > >
consumer
Medo de s?r 1 0 0 0
enganado

Fonte: Elaborado pela autora
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Tabela 2 - Selecédo de artigos do banco de dados Google Scholar

. . . Artigos Artigos apoés
x Numero de Artigos apos . . o
Expressao chave . . apés leitura avaliacdo
resultados leitura do titulo o
do resumo critica
Sugrophobia 26 12 6 4
I':ear”of being 64 7 1 1
deceived” + consumer
Fear of being duped 69 11 4 4
+ consumer
fear of duping” + 0 0 0 0
consumer
Feeling duped” + 163 21 11 6
consumer
Medo de s?r 78 1 0 0
enganado

Fonte: Elaborado pela autora

ApoOs a varredura da bibliografia relevante nas duas plataformas de busca de
estudos cientificos e a selecdo de artigos para a avaliacao critica, eliminou-se os
artigos que estavam duplicados nas duas bases de dados (um total de onze artigos).

Foram selecionados, assim, oito artigos como artigos primarios para a pesquisa.

A partir da revisdo sistematica da literatura, foi possivel afirmar que ndo ha
muitos estudos publicados sobre o tema medo de ser enganado. Apesar no volume
de trabalhos inicialmente encontrados ser grande (420 trabalhos), a maioria dos
trabalhos foram eliminados na segunda fase pois ndo tinham qualquer relagdo com o
tema, a exemplo de artigos sobre Teologia, Sociologia, Antropologia e Politica
externa, restando apenas 61 trabalhos. Ressalta-se que o numero de artigos da
segunda fase ndo € um numero real, pois ha muitos artigos repetidos contados nas
pesquisas com diferentes expressoes. O artigo de Vohs, Baumeister e Chin (2007),
por exemplo, foi contado 5 vezes, pois apareceu nas pesquisas com as expressoes:
“sugrophobia” e “Feeling duped” + consumer no banco de dados Periddicos CAPES e
com as expressodes “sugrophobia” “Fear of being duped” + consumer e “Feeling duped”

+ consumer no banco de dados Google Scholar.

Ao final do processo de revisdo sistematica, apenas oito artigos foram
considerados relevantes enquanto artigos primarios, embora nem todos falem
diretamente sobre o medo de ser enganado. Alguns artigos foram selecionados por

tratarem do tema ser enganado e contribuirem num sentido mais amplo para o
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aprofundamento do estudo do objeto da pesquisa. Diante da escassez de bibliografia,

reforca-se a necessidade de que mais estudos sejam realizados neste tema.

O diagrama de fluxo contendo os resultados da reviséo sistemética final pode

ser representada segundo a Figura 5.

Figura 5 - Resultado da selecéo de estudos
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Fonte: adaptado de Dyba e Dingsgayr (2008)

Os trabalhos avaliados criticamente e definidos como trabalhos primarios para
a pesquisa foram classificados por ordem de relevancia (Quadro 1). Além dos
trabalhos primarios obtidos na reviséo sistematica, acrescentou-se a lista de trabalhos
primarios o artigo elaborado por Soule, Wardley e Madrigal (2017), no qual os autores
desenvolvem uma nova escala para medir o medo de ser enganado. O artigo ainda
nao foi publicado e foi obtido por meio de solicitagcdo pela autora desta dissertacéo

para um dos autores do artigo, a pesquisadora Prof. Dra. Catherine Soule’.

" Professora na Western Washington University — Programa de Financas e Marketing
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Quadro 1 - Revisdo sistematica — artigos primarios selecionados

Autor

Titulo

Foco

Madrigal,
Wardley e
Soule, 2017

Fear of being
duped, suckered or
scammed:
developing the Fear
of Duping Scale

Nesta pesquisa, ha a elaboracgéo e validacdo de
uma escala bidimensional para medir o medo de ser
enganado, uma caracteristica do individuo motivada

pelo desejo de protecdo de recursos e protecédo de
status.

Vohs,

Baumeister

e Chin,
2007

Feeling duped:
emotional,
motivational, and
cognitive aspects of
being exploited by
others

Os autores discutem os aspectos tedricos de sentir-
se enganado e apresentam o conceito de
sugrophobia, o qual consiste em uma motivagéo do
individuo para evitar ser enganado.

Madrigal,
Wardley e
Soule, 2014

Duped, scammed
and suckered: the
development of the
sugrophobia scale

Nesta pesquisa, 0s autores desenvolveram e
validaram uma escala tridimensional para medir a
sugrophobia.

Babin,
Borges e
James,

2016

The role of retalil
price image in a

multi-country
context: France and
the USA

Os autores realizaram uma pesquisa intercultural, na

qual examinaram o papel da imagem do pre¢co em
dois diferentes contextos culturais. Utilizou-se os
construtos sugrophobia e averséo ao risco para

medir diferencas culturais entre a Franca e os EUA.

Boush,
Friestad e
Wright,
2009

Deception in the
marketplace

Este livro trata de uma série de temas relacionados
ao ato de enganar perpetrada no mercado. Dentre
0s temas tratados estao: persuaséo enganosa,
taticas para enganar o consumidor, como as
pessoas lidam com situacfes de trapaca e
habilidades de protecéo contra trapaca.

Baumeister
et al., 2007

How Emotion
Shapes Behavior:
feedback,
anticipation, and
reflection, rather
than direct
causation

Neste trabalho, os autores defendem a substituigdo
do modelo que coloca o comportamento como uma
causa primaria da emocao para um modelo de
feedback, em que a emocéao influencia o
comportamento de forma indireta. Para os autores, a
emocao estimula a avaliacdo em retrospectiva da
situacdo, promove o feedback e, assim, o
aprendizado, alterando comportamentos futuros.
Além disso, o comportamento pode ser escolhido
para buscar ou evitar determinado resultado
emotivo.

Preuss et
el., 2011

Fool me once,
shame on me:
development of
sucker rumination
scale

Neste estudo, uma escala foi elaborada para medir
a ruminagao do “trouxa”, ou seja, as reacdes de uma
pessoa que foi enganada e perdeu dinheiro com
isso. A escala é unidimensional e possui seis itens.

Stillman e
Preuss,
2014

Sucker Rumination:
How aversive self-
direct cognitions
affect purchase
intentions

Uma pesquisa experimental foi realizada, na qual
analisou-se a capacidade dos participantes de
ficarem mais sébios apds serem enganados. Os
resultados mostraram que pessoas com um alto
nivel de ruminacao de ser trouxa tém um
desconforto maior ao ser enganado, mas nao

aprendem com a situacao.
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Autor Titulo Foco

Este trabalho discute teoricamente o cinismo do
consumidor, o qual numa visao restrita é um

Consumer cynicism: . , :
mecanismo de consumidores para lidar com

Odoue fro_m reS|stan(_:e tq situacbes em que podem ser enganados. Os
Pechpeyrou, | anti-consumption in - . -
: autores propdem gue juntamente com o cinismo
2011 a disenchanted A A . i
world? defensivo, ha trés outras formas de cinismo: o

cinismo ofensivo, o cinismo subversivo e o cinismo
ético.

Fonte: Elaborado pela autora

Todos os artigos selecionados foram explorados e referenciados ao longo da
dissertacéo. Os trabalhos dispostos no Quadro 1 foram ordenados, sob julgamento da
autora desta dissertacdo, em funcdo da relevancia para o presente trabalho.
Observando a ordem de relevancia no Quadro 1, alguns trabalhos foram
aprofundados ao longo do referencial teérico, enquanto outros apenas utilizados para

exemplificagao.

A partir destes artigos primarios, a técnica bola de neve foi aplicada a fim de
encontrar novos estudos que colaborassem na construcao do referencial teérico. Esta
técnica consiste na investigacao das referéncias bibliograficas dos textos que ja foram
lidos (RIDLEY, 2008), privilegiando aqueles destacados pelos proprios autores. Neste
trabalho, os artigos elaborados por Madrigal, Wardley e Soule (2017) e por Vohs.
Baumeister e Chin (2007) foram as principais fontes para a construcdo do referencial
tedrico, utilizando a técnica bola de neve. Outros artigos também foram obtidos em

uma revisao nao sistematica da literatura, sem utilizacdo da bola de neve.

2.2 ENQUADRAMENTO TEORICO DO MEDO DE SER ENGANADO NO CAMPO
DA ADMINISTRACAO

Objetiva-se, nesta secéo, situar o objeto de pesquisa no campo da
Administracdo, haja vista tratar-se de um objeto que pode se adequar também ao
campo da Psicologia. Aléem disso, serdo apontadas as contribuicbes da Psicologia
para a fundamentacao do objeto de pesquisa, considerando a multidisciplinaridade da
Administracdo. Por fim, outros estudos sobre o tema ser enganado serao
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apresentados, posicionando a escala medo de ser enganado entre as escalas ja
existentes.

O estudo do medo de ser enganado, no campo da Administracédo, é discutido
dentro da area de Marketing. Considerando a organizacéo realizada pela Associacao
Nacional de Pés-Graduacédo e Pesquisa em Administragdo (ANPAD)2 em 2018 a fim
de estimular as discussbes na é&rea, o Marketing divide-se em dez temas,
apresentados na Figura 6.

Figura 6 - Divisdo de Marketing na ANPAD (2018)
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Fonte: ANPAD (2018)

8 A Associacdo Nacional de Po6s-Graduacgdo e Pesquisa em Administracdo (ANPAD) é um o6rgéo
brasileiro internacionalmente reconhecido que possui mais de 100 programas associados e que
desenvolve um trabalho de promocao do ensino, na pesquisa e producdo de conhecimento na area de
Administracao, Ciéncias Contabeis e afins. A ANPAD realiza divisbes académicas que agrega
diferentes temas de interesse académico, a fim de estimular discussfes dentro das tematicas pelos
pesquisadores que tem interesses em comum. As divisbes académicas podem ser modificadas,
acompanhando o dinamismo que € inerente as discussdes cientificas. (ANPAD, 2018)
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Ponderando sobre as divisdes apresentadas, define-se que o estudo do medo
de ser enganado esta compreendido no tema comportamento do consumidor. De
acordo com a descricdo da Anpad (2018), compreende-se no tema comportamento

do consumidor

estudos tedricos e empiricos que resultem de pesquisas do tipo
levantamento, modelos correlacionais e estudos exploratorios.
Explorem o0s determinantes individuais do comportamento do
consumidor. Incluam, mas ndo exclusivamente, estudos sobre
motivagdo, personalidade, atencdo, percepcdo, busca de
informagdes, processo de decisdo de compra, formagdo e mudanca
de atitudes, e categorizagéo.

Em concepcéao similar, Blackwell, Miniard e Engel (2008, p. 6) entendem que 0
comportamento do consumidor é definido como “atividades com que as pessoas se
ocupam quando obtém, consomem e dispde de produtos e servigos’. Este
comportamento, de acordo com os autores, sofre ainda influéncias internas, nas quais

estdo incluidas a cultura, personalidade, motivagfes, sentimentos e cognicao.

O construto medo de ser enganado possui aspectos de personalidade,
motivagdo, emogao e cognicdo que influenciam internamente o consumidor e
interferem no seu processo de compra. O tema medo de ser enganado enquadra-se,
portanto, tanto na descricdo da teméatica definida pela Anpad, como na definicdo de
comportamento do consumidor de Blackwell, Miniard e Engel (2008), motivo pelo qual,
no campo da Administracdo, o referido tema € estudado como integrante do

arcabouco tedrico do comportamento do consumidor.

Embora a abordagem trazida por este trabalho sobre o medo de ser enganado
seja voltada para o Marketing, o tema interessa a outros campos de estudos, em
especial a Psicologia. Ressalta-se que esta multidisciplinaridade ndo € incomum na
Administracdo, uma vez que a Administracdo € um campo de estudo cientifico que
tem uma natureza multidisciplinar, abarcando conhecimentos de diversos campos,
incluindo Psicologia, Economia e Antropologia (DAMKE; WALTER; SILVA, 2010).

No Marketing, assim como na Psicologia, o estudo da emocéo, personalidade,
cognicdo e motivacdo tem um papel importante para a compreensdo do
comportamento de individuos. Embora o comportamento que interesse ao Marketing

seja mais restrito (comportamento realizado pelo individuo no papel de consumidor),
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0s estudos destes aspectos comportamentais realizados no campo da Psicologia
colaboraram para o aprofundamento dos estudos em Marketing, incluindo o estudo do
construto medo de ser enganado.

A Psicologia tem, ainda, uma outra contribuigcdo importante para a estruturacao
do construto medo de ser enganado, o estudo da Psicologia Evolutiva®. A Psicologia
Evolutiva € um paradigma da Psicologia que vem progressivamente contribuindo para
as ciéncias sociais e é uma interessante abordagem tedrica para ser explorada pelo
Marketing, especialmente no estudo do comportamento do consumidor (SAAD; GILL,
2000).

De acordo com a pesquisa de reviséo da literatura realizada pelos autores Saad
e Gill (2000), ndo existiam pesquisas de Marketing fundamentadas na Psicologia
Evolutiva até aquele momento. Contudo, este autores argumentaram que 0S
pesquisadores de Marketing poderiam aproveitar os estudos em Psicologia Evolutiva
de trés formas: a) para explicar resultados de estudos, na literatura de Marketing, ja
realizados; b) para explicar os fenbmenos de mercado observados na atualidade; c)
para gerar hipéteses que predizem fenbmenos de consumo decorrentes da interacao
entre os mecanismos da Psicologia Evolutiva e o ambiente de Marketing. Depois desta
data, varios estudos foram publicados, agregando os conhecimentos explorados pela
Psicologia Evolutiva ao estudo do Marketing (HANTULA, 2003; COLARELLI,
DETTMANN, 2003; SAAD, 2004; GARCIA; SAAD, 2008; GARCIA; SAAD, 2008).

O construto medo de ser enganado é também fundamentado nas ideias
desenvolvidas pela Psicologia Evolutiva. A protecao de recursos e protecao de status
(dimensdes da EMSE) sdo compreendidas como necessidades adaptativas dos seres
humanos que, por meio da selecdo natural, fixaram mecanismos de dominio
especifico nas mentes humanas, 0s quais guiam 0s comportamentos no processo de
consumo (MADRIGAL; WARDLEY; SOULE, 2017). Entretanto, apesar da explicacao
para os comportamentos terem como base a Psicologia Evolutiva, 0 comportamento

decorrente do medo de ser enganado é um fendbmeno atual que determina atitudes no

9 A Psicologia Evolutiva se dedica ao estudo da mente humana enquanto resultado da evolucdo por
meio da selecdo natural. Para os estudiosos da Psicologia Evolutiva, a mente tem mecanismos de
dominio especifico, os quais guiam comportamentos, preferéncias e tendéncias. Esses mecanismos
foram necessarios para a adaptacao e sobrevivéncia dos seres humanos e foram fixados nas mentes
humanas por meio da sele¢éo natural (COSMIDES; TOOBY, 1994).
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processo de compra e, portanto, € um tema relevante para o0 estudo do

comportamento do consumidor em Marketing.

Outros aspectos sobre ser enganado j& foram estudados dentro do campo de
estudo do Marketing e Psicologia. O tema foi analisado sob diferentes angulos,
gerando, inclusive, diferentes escalas. Boush, Friestad e Wright (2009) apontaram as
diferentes teorias sobre o tema. Na compilacdo destes autores, algumas das formas
em que o tema foi estudado foram: entender as raizes do ato de enganar; avaliar como
os profissionais de Marketing pensam; estudar as taticas do profissional de Marketing;
entender as habilidades dos consumidores para se proteger das taticas de persuasao;
analisar como o consumidor percebe as estratégias Marketing; examinar como o
consumidor detecta a tentativa de ser enganado; e analisar a aversado de sentir-se

enganado (foco deste trabalho).

Baseadas nestas linhas de pesquisa, escalas para compreender percepcoes,
comportamentos, motivacdes ou sentimentos dos consumidores sobre a possibilidade
ou situacao concreta em que sao enganados foram elaboradas por pesquisadores.
Dentre estas escalas, as que se destacam sao: Escala do Sentimento do Consumidor
frente ao Marketing (GASKI; ETZEL, 1986); Escala de Ceticismo frente a Propaganda
(OBERMILLER; SPANGENBERG, 1998); Escala Cinismo do Consumidor (HELM;
MOULARD; RICHINS, 2015); Escala da Ruminacao do Trouxa (PREUSS et al., 2011);
Escala de Sugrophobia (BABIN; BORGES; JAMES, 2016); Escala de Sugrophobia
(MADRIGAL; WARDLEY; SOULE, 2014); e Escala Medo de Ser Enganado (2017).

As escalas Sentimento do Consumidor frente ao Marketing (GASKI; ETZEL,
1986), Cinismo do Consumidor (HELM; MOULARD; RICHINS, 2015) e Escala de
Ceticismo frente a Propaganda (OBERMILLER; SPANGENBERG, 1998) sdo escalas
que medem percepcdes do consumidor em relacdo a atitudes da empresa ou
diretamente ao Marketing. Embora percepc¢des possam influenciar comportamentos e
emocdes de individuos, estas escalas ndo medem diretamente o comportamento ou
emocodes dos consumidores. Discorre-se, a seguir, resumidamente, sobre cada uma

das trés escalas mencionadas.

A escala do Sentimento do Consumidor frente ao Marketing (GASKI; ETZEL,
1986) € uma escala que possui cinco dimensfes e que examina o sentimento do

consumidor em relacédo ao Marketing considerando a qualidade de produtos, o preco
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dos produtos, a propaganda dos produtos, o varejo ou a venda e o Marketing em uma
perspectiva geral. Nas dimensfes “Qualidade de produtos” e “Propaganda de
produtos”, ha alguns itens que abordam a intencdo enganadora relacionada ao
Marketing (por exemplo, “a maioria das propagandas tem a intengcao de enganar ao
invés de informar os consumidores”). Contudo, todos os itens que abordam as atitudes
enganadoras das empresas o fazem para examinar a percepc¢ao do consumidor e nao
para entender os comportamentos e emogdes dos consumidores decorrentes destas

atitudes.

A Escala de Ceticismo frente a Propaganda (OBERMILLER; SPANGENBERG,
1998), por sua vez, € uma escala que busca compreender a percepc¢ado do consumidor
em relacdo a apenas um aspecto do Marketing, a propaganda. Ela é similar a
dimenséao “propaganda de produtos” da escala Sentimento do Consumidor frente ao
Marketing (GASKI; ETZEL, 1986) e, da mesma forma, analisa apenas a percepc¢ao
dos consumidores sobre possiveis objetivos enganadores das propagandas, sem que

seja analisado o comportamento ou emoc¢des dos consumidores.

A Escala Cinismo do Consumidor (HELM; MOULARD; RICHINS, 2015) objetiva
analisar a falta de confianca dos consumidores em relacdo a preocupacdo das
empresas com os trabalhadores, consumidores e meio ambiente. O cinismo, além de
uma ferramenta psicolégica usada para resistir as técnicas de Marketing e ligada a
desconfianca em relacédo aos discursos de virtude das empresas, também faz parte
de uma ideologia anti-consumo (ODOU; PECHPEYROU, 2011). Esta escala, entéo,
busca medir o descrédito dos consumidores em relacdo as inten¢des da empresa e
ajuda a explicar atitudes anti-consumo de individuos. Similarmente as duas escalas
anteriores, esta escala mede a percepgéao, as crencas dos consumidores (a exemplo

do item, “a maioria das empresas vao sacrificar qualquer coisa para ter lucro”).

Por outro lado, a Escala da Ruminacéo do Trouxa'® (PREUSS et al., 2011), a
Escala de Sugrophobia (BABIN; BORGES; JAMES, 2016), a Escala de Sugrophobia
(MADRIGAL; WARDLEY; SOULE, 2014) e a Escala Medo de Ser Enganado
(MADRIGAL; WARDLEY; SOULE, 2017) séao escalas que, dentro do contexto de
possibilidade de ser enganado ou situacdo em que foi enganado, analisam o

comportamento do consumidor, a emoc¢ao do consumidor ou ambos. Uma vez que

10 Sucker Rumination Scale
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essas escalas estdo mais relacionadas com o tema estudado por esta pesquisa do
gue as mencionadas anteriormente, os objetivos, nuances e dimensdes destas

escalas serdo aprofundados no momento oportuno (secéo 2.4).

2.3 O MEDO DE SER ENGANADO

Este topico trata da fundamentacdo tedrica do construto medo de ser
enganado, aprofundando na discussdao sobre 0 mecanismo enquanto necessidade
evolutiva do ser humano (tema tratado pela Psicologia Evolutiva), em seguida discute-
se acerca dos fatores necessarios para sentir-se enganado e, por fim, sobre os
aspectos cognitivos, emocionais, motivacionais e de personalidade do medo de ser
enganado.

Os temas tratados neste tdpico remetem, principalmente, aos temas e literatura
utilizados por Vohs, Baumeister e Chin (2007) para desenvolver o construto tedrico
sugrophobia. Autores e debates trazidos por Madrigal, Wardley e Soule (2017)
também foram relevantes para o desenvolvimento do topico. Além disso, outros
autores nao citados por Vohs, Baumeister e Chin (2007) ou Madrigal, Wardley e Soule
(2017) foram introduzidos, mantendo, contudo, os contetdos e linhas de debate

principais dos autores.

2.3.1 Origem e evolucao psicolégica do medo de ser enganado

O medo de ser enganado parte de uma motivacao primitiva do ser humano que
€ a protecdo de recursos quando ha relacbes interpessoais de trocas (VOHS;
BAUMEISTER; CHIN, 2007). Apesar de também se configurar como um risco, a troca
social é vantajosa para os seres humanos, pois possibilitou, por exemplo, a
especializacdo de funcbes. Contudo, essas relacdes de trocas sdo complexas.
Conforme explicam Vohs, Baumeister e Chin (2007), ao mesmo tempo que ambas as
partes em uma relagéo de troca se beneficiam dela, as partes encontram-se em lados

opostos da relacdo, fazendo dela uma relagcdo antagonista. Assim, cada parte
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envolvida possui a motivacdo de beneficiar-se ao maximo da relacdo e,

possivelmente, explorar para o seu beneficio a outra parte.

Uma das areas que estuda os mecanismos cognitivos envolvidos nessa relacao
de troca social entre os seres humanos é a Psicologia Evolutiva (COSMIDES; TOOBY,
1989). A Psicologia evolutiva tenta compreender como as necessidades adaptativas
do ser humano culminaram na criacdo de mecanismos cognitivos para a solucao de
problemas. Para que o ser humano sobrevivesse as pressdes impostas pela
adaptacdo, mecanismos de processamento de informacdes precisaram produzir
comportamentos especificos no ser humano (COSMIDES; TOOBY, 1994).

Ha, contudo, uma divergéncia entre estudiosos. Enquanto alguns tedricos
definiram a mente humana como um computador universal que possui mecanismos
gerais para a solucdo de problemas, outros pesquisadores entendem que existem
mecanismos especificos para lidar com problemas sociais diferentes (ACKERMAN;
KENRICK, 2008). A diferenga essencial entre os mecanismos de dominio geral e o de
dominio especifico, de acordo com Ackerman e Kenrick (2008), € que, enquanto 0
primeiro seria um processo rigido e inflexivel, para o segundo presume-se gque
diferentes situacbes vao ser processadas de diferentes formas, com sensibilidade

quanto ao contexto.

A troca social entre individuos € uma das relagcbes complexas entre seres
humanos que, para que ocorra, necessita da habilidade de resolver varios problemas
de processamento de informac¢des que sdo altamente especializados. As pessoas
participam de uma troca social com facilidade, compreendendo implicitamente como
devem proceder. Entretanto, isso s6 € possivel porque as partes possuem na mente
0 mesmo algoritmo darwiniano que viabiliza a participagao na relacdo (COSMIDES,;
TOOBY, 1989).

De acordo com Cosmides e Tooby (1989), o risco de ser explorado e de ser
enganado nas relacbes de troca adaptou o ser humano para este se tornar mais
vigilante e desenvolver um mecanismo de procura por trapaceiros. Isso porque nao é
biologicamente plausivel, segundo os autores, que tenha ocorrido uma selecdo da
cooperacao indiscriminada, mas sim de estratégias que requerem a reciprocidade

entre individuos e excluem ou retaliam trapaceiros.
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Os trapaceiros séo definidos como aqueles que ndo cumpriram a sua obrigacao
em um contrato social. Assim, para detectar trapaceiros, busca-se aqueles que
receberam o beneficio do contrato e ndo pagaram o custo. Evidéncias deste
mecanismo foram encontradas por Cosmides e Tooby (1989) ao realizarem
experimentos com a tarefa da selecdo de Wason'l. Nos experimentos, 0s
respondentes ndo responderam utilizando a logica, como seria esperado, mas como
se estivessem procurando por trapaceiros. Isso demonstra que quando a situacao
analisada envolve uma troca onde custo e beneficio estdo envolvidos, 0 mecanismo
cognitivo utilizado é um mecanismo especializado, proprio para procurar por
trapaceiros, ao invés da légica formal. De acordo com Vohs, Baumeister e Chin (2007),
a deteccéo de trapaceiros trazido por Cosmides e Tooby (1989) seria possivelmente
a raiz neurocientifica da sugrophobia, pois ambos os mecanismos tém como objetivo

proteger-se de interacfes e pessoas que possam lhes enganar.

Tendo como base, também, a Psicologia Evolutiva, Madrigal, Wardley e Soule
(2017) defendem que a capacidade de deteccdo de trapaceiros por parte dos
consumidores representa um mecanismo especializado de metacognicédo de mercado
e de cognicdo de mercado. Sobre o tema, explica Wright (2002) que enquanto a
cognicao especializada de mercado foi adquirida em fungéo do processo evolutivo do
ser humano, a metacognicao refere-se ao desenvolvimento de uma inteligéncia social
adquirida ao longo da vida do individuo. A metacognicdo de mercado é, entdo, um
refletir do individuo sobre o préprio mercado e temas relacionados. Assim, para
detectar trapaceiros o ser humano utiliza um mecanismo cognitivo especializado ja
existente em si e um mecanismo metacognitivo que invoca crengas ou mini-teorias

adquiridas durante as suas interagdes no mercado.

No contexto evolutivo, o medo foi incorporado ao mecanismo, como um
detector de situacdo (MADRIGAL; WARDLEY; SOULE, 2017). Quando ha uma
situacao aversiva, como no caso a possibilidade de ser enganado, o medo funciona

como um estimulo comportamental automatico e que nao é acessado ou controlado

11 A tarefa de Wason (Wason, 1966 apud Cosmides; Tooby, 1989) é uma tarefa de légica, na qual se
pergunta ao respondente se uma determinada regra foi violada. A regra da tarefa segue a estrutura “se
P, entdo Q”. No experimento, quando os respondentes tiveram que determinar quando a regra “se a
pessoa recebeu o beneficio, entdo deve pagar o custo” seria violada, ao invés de responderem usando
apenas a logica (a regra seria violada se o individuo recebesse o beneficio e ndo pagasse o custo), 0s
respondentes também apontaram que haveria violacéo de regra se o individuo pagasse o custo e ndo
recebesse o beneficio.
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(OMANE; MINEKA, 2001). Como consequéncia do medo ter surgido como mecanismo
adaptativo, pesquisas apontam que perigos da sociedade atual, e que hoje sdo mais
mortais do que perigos primitivos, como carros, élcool, cigarros e armas, S&0 menos
temidos do que medos primitivos, como cobras, aranhas e tubarées (MARKS; NESSE,
1994). Entretanto, da mesma forma que o medo de dentista é justificado hoje pelo
medo primitivo de ser machucado (MARKS; NESSE, 1994), o medo de ser enganado
enquanto consumidor também € um medo que tem uma raiz primitiva, de protecéo de

recursos que possibilitam a sobrevivéncia.

Vohs, Baumeister e Chin (2007) defendem, ainda, que o sentir-se enganado
apareceu em um momento posterior a capacidade de deteccdo de trapaceiro na
histéria humana, em razdo do alto nivel de autoconsciéncia que este sentimento
invoca. Para os autores, 0 sentir-se enganado ocorreu em concomitancia com o

desenvolvimento da cultura humana.

Outras motivagbes comportamentais, que foram consequéncias da pressao
adaptativa do ser humano e que sédo de grande importancia para explicar o medo de
ser enganado, foram apontadas por Madrigal, Wardley e Soule (2017), sendo eles: o
processamento motivado, a atencdo motivada, a apreensdo motivada de estranhos e

a protecéo de status.

No modelo de Nabi (1999), quando um individuo se depara com uma
informacéo, que pode ser, por exemplo, uma ameaca, obstaculo ou perda, este
individuo tera um tipo e intensidade de reacdo emocional correspondente, a qual
determinara a motivacdo dele para o processamento da informacdo e da atencao.
Contextualizando o estudo de Nabi (1999) para o medo de ser enganado, Madrigal,
Wardley e Soule (2017) afirmam que uma determinada situacdo (com informacdes
ambientais e contextuais) pode gerar medo (emog¢é&o) de ser enganado e motivar a
atencao, que provoca um estado defensivo e de vigilancia para a possivel perda de
recursos (financeiro e emocionais) ou de status, e também motivar o processamento,

a fim de processar sistematicamente informacdes para evitar ser enganado.

O medo ou apreensdo em relacdo a um estranho é um tipo de medo nascido
de pressdes adaptativas, que é acionado quando ha um perigo ou situacéo de possivel
dano perpetrado por outras pessoas nao conhecidas (Nesse, 1990). O vendedor, no

contexto de compra e venda, € normalmente visto como um estranho pelo consumidor
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(MADRIGAL; WARDLEY; SOULE, 2017). Considerando a possibilidade de que um
vendedor possa causar dano ao consumidor em razao de possuir um motivo oculto
para oferecer um bem, o consumidor precisa manter a vigilancia para evitar ser

enganado.

Uma outra motivacdo de ordem evolutiva que foi citada por Nesse (1990) e
Griskevicius e Kenrick (2013) é a ansiedade social, que surge quando ha uma ameaca
ao status de alguém em um grupo. Segundo Madrigal, Wardley e Soule (2017), essa
seria uma consequéncia social evolutiva de ser enganado. Para ser enganado, o
individuo precisa tomar uma decisdo e a falha ao tomar uma deciséo representa uma
falha pessoal. Além disso, esse individuo serd julgado pelos outros integrantes do seu
meio social. O medo de ser enganado, assim, ndo € apenas um medo de perda de
recursos, mas também da possivel perda de Status no grupo do qual o individuo

enganado faz parte.

2.3.2 Estrutura do “Sentir-se Enganado”

A fim de compreender a fundo o medo de ser enganado, antes é necessario
investigar o foco do medo: ser enganado. Contudo, determinar se alguém foi
enganado é dificil, pois depende da percepcao da pessoa que sofreu a acao de ser
enganada. Logo, ao invés de focar no “ser enganado”, cabe examinar quais os fatores

precisam estar presentes para que alguém se sinta enganado.

Quando uma relacédo de troca entre individuos ocorre, para uma das partes
sentir-se enganada, quatro fatores precisam estar presentes (VOHS; BAUMEISTER;
CHIN, 2007, p. 132):

Primeiro, ambas as pessoas compartilharam uma presuncao de justica
e uma confiou na outra para aderir a isto. Segundo, o resultado foi
injusto para uma das partes de forma desvantajosa. NOs pressupomos
gue quando pessoas concordam com um contrato, as partes acharam
justo o suficiente para concordar com ele, mesmo se cada pessoa vir
algum aspecto pequeno do contrato como injusto. Terceiro, a outra
pessoa conscientemente e intencionalmente causou este resultado,
violando, assim, deliberadamente a confian¢a. Quarto, a vitima tomou
decisdes que contribuiram com o resultado e se tivesse escolhido
diferentemente, o resultado ruim teria sido prevenido.
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A partir do texto acima, resume-se 0s fatores para sentir-se enganado da
seguinte forma: a) presuncéo inicial de justica pelas partes; b) resultado injusto para
a parte enganada; c) ma-fé da parte enganadora; d) decisdo consciente da parte

enganada. Cada um dos fatores serao discutidos a seguir.

A presuncdao de justica inicial, primeiro fator citado pelo autor, pressupfe uma
confiangca mutua entre as partes de que a transacgao vai ser realizada de maneira justa.
A ideia de equidade na transagcdo implica que ambas as partes se beneficiaréo
igualmente da relacdo, seja com o servico, o produto ou dinheiro (VOHS;
BAUMEISTER; CHIN, 2007). O principio da justica distributiva sustenta que o
investido por alguém em um relacionamento deve ser recompensando na mesma
proporcao pela outra parte da relacéo (XIA; MONROE; COX, 2004).

Para que uma parte se sinta enganada, entdo, tem que haver uma quebra desta
confianca inicial, que tem como consequéncia um resultado injusto (segundo fator).
Vérios sdo os exemplos de situagces que podem ser percebidas como injustas para
o consumidor, dentre eles: quando o produto comprado tinha um vicio ou defeito que
era sabido pelo vendedor; quando a qualidade prometida ndo € compativel com a
qualidade esperada; quando o produto comprado online ndo € compativel como
produto enviado ao consumidor; quando o consumidor adquire um produto ou servi¢co
que nao precisa em razao de uma indicacdo do vendedor; quando ha um desconto

falso; e quando o consumidor percebe o preco como injusto.

A titulo de exemplificacéo, discute-se a seguir como o consumidor compreende
a injustica de preco. O julgamento do consumidor de justica do preco pago é um
julgamento subijetivo, diferentemente do julgamento de justica de um produto entregue
com defeito, por exemplo, que é uma situacdo em que é possivel verificar a justica do
resultado (XIA; MONROE; COX, 2004). No caso do prego, a percepcao de justica do
resultado pode ser influenciada por informacdes que o consumidor possui sobre a
formacao de preco, assim como pelo processo comparativo entre o preco julgado e o
preco referéncia, sendo que o preco referéncia pode ser o pre¢co que o consumidor
definiu por seus critérios como justo ou pode ser 0 prego pago por outro consumidor
pelo mesmo produto ou similar (XIA; MONROE; COX, 2004).

Para Ashworth e McShane (2012), a comparacédo entre o preco pago pelo

préprio consumidor e por outros consumidores é fundamental para a percepcéo de
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justica. Os autores entendem que os consumidores assumem gue houve uma violacao
de merecimento quando pagam mais caro, pois entendem ser tdo merecedores
guanto qualquer consumidor no mercado. Ademais, os autores, baseados em estudos
realizados por eles proprios, defendem que a percepc¢éao de justica do preco € afetada
pelo sentimento de desrespeito por parte do vendedor e que este sentimento de
desrespeito é mais provavel quando os diferentes precos sao definidos pelo mesmo
vendedor.

N&o sdo todas as situacbes em que ha diferenca de preco pago entre 0s
consumidores que resulta em uma percep¢do de injustica. Entretanto, algumas
situacdes ja estudadas tem uma maior probabilidade de serem entendidas desta
forma. Uma destas situacfes € quando hd uma reducao de preco de um produto ou
servico em um periodo logo apés a compra ter sido efetuada (por exemplo, no dia
seguinte). O consumidor interpreta a situacdo como injusta, pois entende que o
vendedor deveria ter informado sobre a futura reducdo de pre¢co (ASHWORTH,;
MCSHANE, 2012).

Outra situacdo percebida como injusta pelos consumidores em relacdo ao
preco € quando uma empresa com operacao on-line (por exemplo, empresas aéreas
ou hotéis) utilizam a tatica de identificar o consumidor que esta efetivando a compra
para definir o preco do bem (GREWAL; HARDESTY; IYER, 2004). Os pesquisadores
Grewal, Hardesty e lyer (2004) encontraram que a utilizacdo da tatica de identificacédo
para favorecer novos clientes é percebida como mais injusta do que para favorecer
clientes habituais. Os autores também pesquisaram a percep¢do dos consumidores
em relacéo a tatica momento da compra (purchase timing), comumente utilizada pelos
mesmos tipos de empresas. A tatica momento da compra implica na definicdo do
preco do servigo a depender do momento da compra (quanto mais perto da utilizagéo,
mais caro sera o servico ofertado). Assume-se que consumidores que compram
antecipadamente sdo mais sensiveis a preco do que consumidores que compram
tardiamente. Esses pesquisadores encontraram que a tatica momento da compra

(purchase timing) é percebida como mais justa do que a tética de identificacao.

O terceiro fator que precisa estar presente para que uma das partes da
transacdo sinta-se enganada é a ma-fé, intencionalidade da parte enganadora. O
incentivo para uma pessoa intencionalmente agir de forma a enganar a outra depende

dos beneficios advindos do ato e do relacionamento entre as duas partes da relacao.
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A relacéo entre beneficio e incentivo é direta, quanto maior o beneficio de enganar a
outra parte, maior serd o incentivo para fazé-lo. Por sua vez, quando hia um
relacionamento prévio ou a possibilidade de relacionamento futuro com a pessoa, o
incentivo para enganar diminui. Assim € mais provavel que as pessoas enganem
estranhos. (VOHS; BAUMEISTER; CHIN, 2007)

Um individuo também pode agir com ma-fé se tiver oportunidade para tanto. E
possivel que a assimetria de informagfes dé a uma das partes a oportunidade de agir
oportunisticamente. Evidéncias deste comportamento foram encontradas nos
trabalhos de Domennigghetti et al. (1993), Emons (1997) e Balafoutas (2013) sobre
bens credenciais (credence goods).

Os bens credenciais s&o produtos ou servi¢cos que, em razédo da assimetria de
informacdes, os consumidores ndo sabem o quanto precisam e que mesmo depois
que utilizaram, ndo conseguem avaliar a qualidade do bem que receberam (EMONS,
2001). Alguns dos bens credenciais classicos sdo: servicos médicos, servigos
odontoldgicos, servigcos de reparo de carros, compra de carros usados, servi¢o de taxi

e servicos de advocacia.

Pesquisas apontam que a assimetria de informac¢des nos bens credenciais, de
fato, resultam em maior possibilidade de fraude. Na pesquisa realizada por
Domennigghetti et al. (1993) em dados hospitalares da Suica, verificou-se que, das
operacOes investigadas, a populacdo que ndo tem médico na familia, em média,
realiza 30% mais procedimentos que os familiares de médicos. Ademais, um
experimento realizado por Balafoutas et al. (2013) encontrou comportamentos
fraudulentos em condutores de taxis na cidade de Atenas, capital da Grécia. Os
resultados do estudo demonstraram que 46% dos passageiros foram levados por uma
rota maior do que necessario para chegar ao destino e que passageiros que nao
tinham informacdes sobre caminhos, como estrangeiros, eram mais enganados do

que aqueles que conheciam a cidade.

Um bem credencial n&o frequentemente citado e que foi apontado por Fiuza e
Lisboa (2003) é o medicamento, pois apenas um profissional especializado pode
atestar a qualidade deste bem. No caso, ha uma assimetria de informagdes entre
consumidor e fabricante de medicamentos, 0 que leva os consumidores a evitarem

novas marcas de medicamentos ou genéricos e priorizar as marcas conhecidas, em
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razdo do medo de nado estarem levando medicamentos com as especificacdes
prometidas na embalagem. Os autores defendem que a diminuicdo da assimetria de
informacdes sobre os produtos genéricos pode incentivar a compra de medicamentos

geneéricos e diminuir o preco do produto lider.

Por fim, o ultimo fator citado por Vohs, Baumeister e Chin (2007) para que
alguém sinta-se enganado foi a tomada de decisdo consciente. Deve-se decidir
conscientemente confiar na outra parte da relacdo. Logo, em qualquer relacdo
transacional, algum grau de confianga entre as partes € necessario. Quanto maior o
incentivo ou oportunidade para enganar, maior serd a desconfianca da parte
enganada, havendo, assim, uma maior probabilidade da parte ndo tomar a deciséo de
estabelecer a relacdo transacional. Além disso, fazer parte de um grupo sobre o qual
ha estereotipos negativos (por exemplo, “mulheres ndo entendem sobre mecanica de
carro”) pode ser estimulo para que o integrante do grupo possua um medo mais
exacerbado de ser enganado e por isso ndo tome a decisdo de transacionar (LEE;
KIM; VOHS, 2011).

2.3.3 Aspectos motivacionais, emocionais, cognitivos e de personalidade do
medo de ser enganado

Os aspectos relacionados ao medo de ser enganado estdo interligados e

devem ser considerados em conjunto, conforme sera explicado a seguir.

Iniciando pelo aspecto motivacional, entende-se que a motivacao, no estudo do
comportamento do consumidor, representa “‘uma forga interior ndo observavel que
estimula e compele uma resposta comportamental e fornece um direcionamento
especifico para essa resposta” (HAWKINGS; MONTHERSBAUGH; BEST, 2007).
Condizente com o conceito mencionado, a motivacao para ter medo de ser enganado,
conforme com o que foi discutido no tépico 2.3.1, € uma necessidade adaptativa,
principalmente para a protecédo de recursos e status, que, em ultima instancia, esta
associada com necessidade de sobrevivéncia e reprodutiva do ser humano. O
processo emocional e cognitivo decorrente de sentir-se enganado, por sua vez, € um
processo que se adequa a esta motivacao, de forma que induz comportamentos para

gue a pessoa nao seja futuramente enganada.
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Quanto ao aspecto emocional, Baumeister et al. (2007) defendem que a
emocéao faz parte de um sistema de feedback que influencia o comportamento de uma
forma indireta. Os autores entendem que os estados emocionais conscientes podem
promover o aprendizado e alterar comportamentos futuros, pois as emocdes fornecem
feedback e estimulam o pensamento contrafactual. Assim, quando uma pessoa se
comporta de uma determinada forma que implica em um determinado resultado, ha
uma resposta emocional associada ao resultado. Esta resposta emocional promove
uma analise cognitiva da situacéo, a qual gera aprendizado, criando ou modificando
regras pessoais de comportamento que, por sua vez, influenciam no comportamento
futuro desta pessoa. Todo esse processo deixa um residuo afetivo que esta associado
com a memo©ria da situacao e comportamento que produziram a emoc¢ao. Desta forma,
se ocorrer uma situacao similar no futuro, este afeto sera automaticamente ativado
COmMOo um guia para comportamento. Este processo pode ser visualizado com o0 apoio

da Figura 7.

Figura 7 - Emocgdes facilitam aprendizado para futuros comportamentos
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Fonte: Baumeister et al. (2007)

Detalhando o processo ilustrado na Figura 7 e contextualizado para a situacao
em gue um consumidor € enganado, discorre-se primeiramente sobre as emocéao
decorrente de ser enganado. A emocéao resultante de ser enganado, de acordo com
Vohs, Baumeister e Chin (2007), € uma emocao consciente, assim como outras
emocOes como vergonha, culpa, constrangimento e orgulho. O sentimento aversivo
decorrente da situacdo seria similar ao sentimento de frustracdo, pois as duas
emocdes surgem de uma transagdo que nao foi bem sucedida, e também similar ao
sentimento de arrependimento, pois ambos o0s sentimentos levam a pessoa a desejar

gue a situacao tivesse sido diferente.
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A raiva direcionada para a pessoa que a enganou ou para si proprio € uma
emocao que faz parte da reagdo de uma pessoa enganada (VOHS; BAUMEISTER;
CHIN, 2007). Da mesma forma que em uma situa¢ao entendida como injusta a pessoa
gue sofreu a injustica direciona a emocao negativa para a pessoa que causou a
situacao (XIA; MONROE; COX, 2004), a raiva sentida pela pessoa enganada também
é direcionada para aquele que a enganou, 0 que pode afetar a confianca futura
naquela pessoa (DUNN; SCHWEIZER, 2005). Quando uma pessoa sente-se
enganada ou injusticada, a raiva também pode se intensificar e resultar em um
episodio de furia, no qual pode haver intimidacéo verbal, danos a propriedade ou até

violéncia direcionada ao vendedor ou clientes (PATTERSON et al., 2009).

Por outro lado, a raiva direcionada para si préprio depende do processo de
culpa da pessoa enganada. A culpa e a raiva direcionada para si podem ainda
desencadear um sentimento de vergonha, que por sua vez faz com que o individuo
tome uma das duas seguintes atitudes: ndo admitir que foi enganado ou enfrentar a
pessoa que a enganou (VOHS; BAUMEISTER; CHIN, 2007).

De acordo com Vohs, Baumeister e Chin (2007), a culpa nem sempre esta
presente quando se € enganado. A pessoa enganada se culpa quando se
responsabiliza, no todo ou em parte, pelo ocorrido e esta culpa pode ser minimizada
ou eliminada a depender de como a situagao vivenciada for interpretada. Para os
autores, a culpa traz alguns sentimentos consigo: sentir-se idiota e incompetente. A
existéncia da emocao culpa vai influenciar no processo subsequente, a cogni¢ao, o

que sera explicado em momento posterior.

Com a influéncia da emocéo, inicia-se, subsequentemente, a analise cognitiva

do acontecimento, sobre a qual se discute a sequir.

A resposta cognitiva do individuo enganado é imaginar o que poderia ter feito
para evitar ter sido enganado, ou seja, 0 pensamento contrafactual (VOHS;
BAUMEISTER; CHIN, 2007). O pensamento contrafactual é compreendido como
“representagcdes mentais de alternativas do passado e que produzem consequéncias

que sao benéficas e aversivas ao individuo” (ROESE, 1997, p. 133).

No pensamento contrafactual, a pessoa pode comparar a situacéo vivida com
alternativas piores ou melhores (EPSITUDE; ROESE, 2008). Quando compara com

situacdes hipotéticas piores (pensamento contrafactual desfavoravel), a pessoa
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conforta-se com a ideia de que a situacao nao foi tdo ruim quanto poderia ter sido.
Contrariamente, quando a situacdo € comparada com uma situacao hipotética melhor
(pensamento contrafactual favoravel), a pessoa focar4 no que ocorreu de ruim na
situacdo. Neste Ultimo caso, explicam Epsitude e Roese (2008) que ha uma revisédo
de atitudes e uma analise do que poderia ter sido diferente. Desta forma, essa
resposta cognitiva pode ser uma grande influenciadora de comportamento futuro. O
pensamento contrafactual pode, assim, ser uma ferramenta cognitiva importante para

evitar que esta pessoa seja futuramente enganada.

Neste tema, a fim de analisar como 0s consumidores resistem as propagandas
enganadoras e ilegitimas e como ocorre o processo de aprendizagem quando
confrontados com os erros, Sagarin et al. (2002) realizaram um estudo pedindo que
as pessoas avaliassem se as propagandas mostradas eram ou nao falsas. Apés a
avaliacdo de algumas propagandas, os pesquisadores mostraram aos respondentes
que eles estdo vulneraveis ao erro, apontando-lhes as falhas de avaliacdo que
cometeram. A demonstracdo de que haviam sido enganados fez com que os
consumidores avaliassem o que haviam feito de errado, se confrontassem com a sua
vulnerabilidade, aprendessem a licdo e conseguissem discriminar melhor as

propagandas falsas das verdadeiras.

Conforme foi mencionado, a culpa também possui uma forte influéncia no
pensamento contrafactual, na medida em que quanto maior é a culpa auto infringida,
maior sera a resposta cognitiva, fazendo o individuo refletir sobre como poderia ter
agido diferente (DAVIS et al., 1996). Para Vohs, Baumeister e Chin (2007), essa
responsabilizacdo pessoal € util para que a pessoa aprenda com a situacao e evite
ser enganado novamente. A aversao ao sentimento de culpa faz com que o individuo
enganado reflita sobre suas a¢bes para aprender com a situagdo. A culpa €, entéo,

um grande facilitador da aprendizagem.

Voltando ao modelo da Figura 7, apds a analise cognitiva do acontecimento,
extrai-se uma licdo de como se deve agir para ndo ser enganado e, principalmente,
para nao sentir novamente a emoc¢ao sentida anteriormente. As licbes vao criar ou
modificar as regras de comportamento sobre como proteger-se ao consumir em
determinada circunstancia. E todo esse conhecimento vai ser armazenado como

residuo afetivo.
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O armazenamento destas novas informacdes e residuos afetivos vai servir
quando uma nova situacdo comparavel surge (Figura 8). Nesta nova situacdo, o
residuo afetivo é ativado e faz com que a pessoa mude ou ndo o seu comportamento
subsequente. Se as emocOes anteriores forem positivas, geralmente, valida-se as
regras utilizadas de comportamento porque essas emocdes significam que a pessoa
se saiu bem, e assim as regras existentes foram presumivelmente eficazes. Contudo,
as emocgodes negativas sinalizam que o comportamento de alguém nédo foi bem-
sucedido e, portanto, eles sugerem que as regras de comportamento precisam ser
revisadas. Assim, os resultados emocionais anteriores e o residuo afetivo fazem com
gue as pessoas antecipem desfechos emocionais e escolham suas a¢des de acordo
com as emocdes que eles esperam que acontecam, mantendo as acbes se as
emocdes anteriores forem positivas e modificando se o resultado emocional foi
negativo (BAUMEISTER et al., 2007).

Figura 8 - Emocgdes passadas influenciam comportamentos subsequentes
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Fonte: Baumeister et al. (2007)

Considerando esta teoria de Baumeister et al. (2007) e a concepc¢ao adotada
pelo trabalho de Vohs, Baumeister e Chin (2007), o medo de ser enganado e 0s
comportamentos que dele decorrem sdo consequéncia de uma antecipacgéo do estado
emocional que ocorre quando alguém é enganado, ou seja, para 0s autores, existe
um estado de aversédo antes da situacéo ocorrer. Essa concepcao difere, contudo, do
conceito delineado por Madrigal, Wardley e Soule (2017), segundo os quais néo ha
um estado de aversdo emocional antes da ocorréncia do fato. Para estes autores,

guando alguém tem medo de ser enganado, ele estaria se protegendo contra o estado
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emocional decorrente de ser enganado, sem que haja uma antecipa¢do do estado

emocional. Neste ponto, portanto, h4 uma diferenciacdo na teoria.

Todo esse processo de emoc¢do, cognicdo e aprendizado interfere no dltimo

aspecto a ser comentado sobre o medo de ser enganado: a personalidade.

Vohs, Baumeister e Chin (2007) partem da premissa de que pessoas diferentes
apresentam niveis diferentes de medo de serem enganadas. Enquanto algumas
pessoas vdo manter a vigilancia constante contra possiveis trapaceiros, outras
pessoas vao confiar tanto nas pessoas que por vezes podem nem perceber que foram
enganadas. Os autores defendem que o motivo principal para estas diferencas entre
individuos séo as experiéncias, que os fazem usar o pensamento contrafactual para
aprender e ndo repetir o erro no futuro. Todo o processo que ocorre quando se €
enganado, combinado com o aprendizado decorrente disso, interfere, entdo, na

personalidade da pessoa no que diz respeito ao medo de ser enganado.

Além das experiéncias, defendem Baumeister et al. (2007) que a socializacao
com 0s pais, amigos e outras pessoas proximas também influenciam na personalidade
de uma pessoa. Este grupo de pessoas persuadem os individuos a terem atitudes
relacionadas a situa¢des de consumo, influenciando em comportamentos para evitar
ser enganado ou comportamento que impliquem na confiangca em relacdo a outras

pessoas.

Esta concepcdo de Vohs, Baumeister e Chin (2007) est4 condizente com as
teorias dos tracos, que, segundo Hawkings, Motherbaugh e Best (2007, p. 186),
‘examinam a personalidade como uma diferenca individual e, assim, permite que 0s
profissionais de Marketing segmentem os consumidores em funcdo de suas
diferengas de personalidade”. As teorias de tragos entendem que as caracteristicas
internas dos individuos relacionam-se com comportamentos e escolhas realizadas por
estes individuos e que essas caracteristicas sdao mensuraveis (HAWKINGS;
MOTHERBAUGH; BEST, 2007). O nivel de medo de ser enganado &, entdo, um trago
da personalidade do individuo que pode ser mensuravel por meio de uma escala, tema

gue sera abordado no préximo tépico.

Apresenta-se, a seguir, um quadro conceitual-tedrico que resume 0s principais
conceitos abordados neste tépico, considerando os aspectos relacionados ao medo

de ser enganado (Quadro 2).
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Quadro 2 - Modelo conceitual-teérico dos aspectos relacionados ao medo de ser enganado

Motherbaugh e Best, 2007,
p.186). O medo de ser
enganado € um traco de
personalidade.

Aspecto Conceitos Definicao Corrente Autores
Motivacao para evitar a perda
de recursos quando ha uma
~ relacéo de troca econdmica
Protecéo de o .
entre individuos. H& um
Recursos . S
estimulo para comportamento Cosmides;
vigilante e de desconfianga em : : Tooby
Motivacional relacdo a vendedores. Pes\‘/'gﬁ:gg;a (1989);
Motivacao para evitar a perda Nesse
de status no grupo do qual (1990)
Protecdo de | pertence. A preocupagdo com
Status a reagdo dos outros ao ser
enganado resulta em uma
reacdo emocional aversiva.
~ ~ : Vohs;
Reacéo A reagdo emocional decorrente .
; . . Baumeister;
emocional de ser enganado inclui: raiva, |Comportamento Chin (2007):
em razao |vergonha, incompeténcia, sentir-|do consumidor e Madriaal: '
de ter sido se idiota, culpa e psicologia Wardl%y"
enganado constrangimento Soule (2017)
Emocional Emoc&o negativa que e_zsitlm_ula Madrigal,
comportamentos de vigilancia e ,
. Wardley;
desconfianga e, havendo a
Comportamento |Soule (2017)
ameaca de ser enganado em um . .
Medo . |do consumidor e| Hawkings,
processo de compra, 0 medo é . )
, psicologia  |Motherbaugh
uma resposta para evitar um e Best
estado emocional aversivo que
. (2007)
ocorre quando se é enganado.
Comparacdo da situacéo real |Psicologia social| Epsitudes;
Pensamento | .°. . ~ RPN
contrafactual vivida com situacdes hipotéticas e de_ Roese
piores ou melhores. personalidade (2008)
Criagdo ou modificagao de
Cognitivo regras pessoais de Comportam_entg
comportamento. Decorre de |do consumidor; :
. - o . . Baumeister
Aprendizado uma analise cognitiva da Psicologia
, ~ i ) et al. (2007)
situagdo, que é desencadeada | social e de
por um processo emocional personalidade
apés ser enganado.
“‘Examinam a personalidade
como uma diferenca individual
e, assim, permitem que 0s .
profissionais de Marketing VI\\A/ZEJI'S?(’E
. Teorias dos segmenEem 0s consgmldores Comportamento | Soule (2017)
Personalidade em funcéo de suas diferencas . .
tracos . , : do consumidor | Hawkings,
de personalidade” (Hawking,
Motherbaugh

e Best (2007)

Fonte: Elaborado pela autora
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2.4 ESCALAS SOBRE SENTIR-SE ENGANADO OU TER MEDO DE SENTIR-SE
ENGANADO

Conforme apontado ao final da secéo 2.2, a Escala da Ruminacédo do Trouxa
(PREUSS et al., 2011), a Escala de Sugrophobia (BABIN; BORGES; JAMES, 2016),
a Escala de Sugrophobia (MADRIGAL; WARDLEY; SOULE, 2014) e a Escala Medo
de Ser Enganado (MADRIGAL; WARDLEY; SOULE, 2017) séao escalas que buscam
analisar a personalidade do consumidor com relacdo ao medo de ser enganado ou
com relacdo as reacfes emocionais e cognitivas decorrentes de ser enganado. Esta
secao dispde sobre as escalas que foram construidas, no todo ou em parte, com base
no trabalho sobre sentir-se enganado e sobre o medo de ser enganado de Vohs,
Baumeister e Chin (2007).

2.4.1 Escala da Ruminacéo do Trouxa de Preuss et al. (2011)

O construto ruminagao do trouxa (sucker rumination) € definido como “uma
tendéncia de vivenciar cogni¢cdes aversivas voltadas para si mesmo, depois de ter sido
enganado em uma transagao econdmica” (PREUSS et al., 2011, p. 1). Partindo do
fundamento de que as pessoas tém personalidades diferentes e, por isso, se culpam
em niveis diferentes por terem sido enganadas, Preuss e outros (2011) defenderam a
importancia da escala da Ruminacdo do Trouxa para compreender as diferencas
individuais dos consumidores e as implicacbes dessas diferencas para o

comportamento do consumidor.

A escala desenvolvida por Preuss e outros (2011) foi inspirada no trabalho de
Vohs, Baumeister e Chin (2007), especialmente na descricdo dos autores sobre as
reagOes cognitivas que ocorrem gquando uma pessoa é enganada (0 pensamento
contrafactual e a atitude de culpar-se). A andlise conceitual e psicométrica resultaram
em uma escala unidimensional de seis itens: a) Depois de ser enganado, eu tenho a
tendéncia de repensar minhas acfes e decisbes que me levaram a isto, por muito
tempo apds o ocorrido; b) Se eu cair em uma fraude, eu fico repetidamente falando
para mim mesmo que eu deveria ter percebido; c) Se eu for feito de trouxa, demora

muito para que eu me perdoe por ter sido enganado; d) Muito tempo apds ter sido
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enganado, eu fico sempre pensando em como eu poderia ter prevenido o ocorrido; e)
Quando eu sou feito de trouxa, eu reflito sobre isto por um longo tempo; f) Se eu sou
enganado, eu gasto muito tempo pensando em como eu pPosSO prevenir que eu seja

enganado no futuro.

O estudo realizado por Preuss e outros (2011) encontrou evidéncias de
validade convergente, validade preditiva e confiabilidade de teste-reteste da escala e,
ainda, sustentou a hipétese de que as pessoas tém personalidades diferentes no que
diz respeito a ruminacdo depois de ter sido enganado. Ademais, este estudo
encontrou evidéncias de que pessoas com altos niveis de ruminacédo de trouxa tém a
tendéncia de expressar opinides negativas sobre si mesmo e tém a maior

probabilidade de mencionarem que aprenderam algo com o fato.

Novos testes realizados com esta escala (STILLMAN; PREUSS, 2014) tinham
como alvo determinar se a ruminagao por ter sido enganado leva consumidores a
evitarem situacdes que possam leva-los a serem enganados no futuro. No
experimento, a variavel controle foi a informacéo de ter sido previamente enganado,
algumas pessoas eram informadas que haviam sido recentemente enganadas e
outras ndo. Os resultados mostraram que, dentre os participantes que tinham a
informacdo de terem sido recentemente enganados, aqueles com alto nivel de
ruminacao de trouxa foram os menos provaveis em demonstrar inclinagdo para evitar
a situacdo que os levaram a serem enganados. Ou seja, pessoas com alto nivel de
ruminacdo de trouxa, que se culpam fortemente pela situacdo e tem um grande
desconforto psicoldgico ao serem enganadas, tém a menor probabilidade de aprender

com a situacao.

2.4.2 Escala de Sugrophobia de Babin, Borges e James (2016)

Babin, Bobis e James (2016) elaboraram uma escala unidimensional para
medir a sugrophobia, cujos itens sédo: a) Deve-se ficar alerta para ndo ser enganado
pelos outros; b) Empresas estdo sempre procurando por formas de tirar vantagem dos
seus clientes; c) Nao se deve confiar em ofertas feitas pelos varejistas. Os autores
utilizaram como base o trabalho de Vohs, Baumeister e Chin (2007) para a elaboracéo

da escala.
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Ao analisar a escala, observa-se que 0s autores construiram a escala de forma
que ela medisse a sugrophobia a partir do comportamento e percepcdo do
consumidor. Com relagéo ao comportamento, mede-se a necessidade de ficar alerta
e de nado confiar (itens a e ¢) e com relacdo a percep¢ao, examina-se a percepcao do
consumidor em relacdo as intencdes da empresa (item b). Observa-se, ainda, que néo
h& itens que mecam as reacdes emocionais dos consumidores quando s&o

enganados.

Ressalta-se, também, que os autores ndo informaram se utilizaram alguma
forma de verificacdo da validade ou confiabilidade da escala. Apenas informaram no
artigo que a escala baseava-se no trabalho de Vohs, Baumeister e Chin (2007).
Presume-se, portanto, que eles elaboraram a escala a partir da teoria, mas que néo

se utilizaram de técnicas estatisticas para validar a escala.

No artigo em que utilizam a escala de sugrophobia, a premissa da pesquisa de
Babin, Bobis e James (2016) era que franceses possuem um nivel mais alto de
sugrophobia e aversao ao risco do que os americanos. Com base nisto, 0os autores
elaboraram a escala de sugrophobia, a fim de que a caracteristica sugrophobia
servisse como um dos elementos para aferir a moderacéo da cultura no modelo que

estruturava a reagédo dos clientes do varejo (Figura 9).

Figura 9 - Proposta de modelo de estrutura tedrica das reagfes dos clientes do varejo

Sugrophobia

Credibilidade l

Imagem do Lealdade
preco

Aversao ao
risco

Fonte: Babin, Borges e James (2016)
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2.4.3 Escala de Sugrophobia de Madrigal Wardley e Soule (2014)

A primeira escala desenvolvida por Madrigal Wardley e Soule baseada no
trabalho de Vohs, Baumeister e Chin (2007) foi publicada em 2014 e denomina-se
Escala de Sugrophobia (Sugrophobia Scale). Esta escala de nove itens no total é
dividida em trés dimensdes latentes, vigilancia, apreensdo e remorso, cada qual
composta por trés itens. A primeira dimensao, a vigilancia, representa a habilidade de
perceber a possibilidade de ser enganado antes que aconteca. A segunda dimensao
representa a apreensdo do consumidor ao realizar transa¢cdes comerciais. A terceira
dimensao, o remorso, descreve as emocdes antecipadas consequéncias de ter sido

enganado.

Estudos realizados com esta escala indicaram que a escala possui validade
convergente, validade discriminante e validade de construto. Os estudos revelaram
gue a desconfianca dos outros e a tendéncia a tomada de decisfes racionais preveem
a sugrophobia e que grande vigilancia para evitar ser enganado relaciona-se
inversamente ao comportamento de compras impulsivas. Ademais, os estudos
encontraram que quanto maior a apreensao em relagéo aos profissionais de Marketing
e quanto maior o remorso antecipado pela possibilidade de ser enganado, menor

seriam as atitudes positivas em relacdo ao Marketing.

2.4.4 Escala Medo de Ser Enganado de Madrigal, Wardley e Soule (2017)

A Escala Medo de Ser Enganado ou EMSE (Fear of Duping Scale ou FODS,
em inglés) foi a segunda escala desenvolvida e validada pelos pesquisadores
Madrigal, Wardley e Soule (2017) com base no trabalho de Vohs, Baumeister e Chin
(2007) sobre sentir-se enganado. Nesta segunda escala desenvolvida por Madrigal,
Wardley e Soule, em 2017, além do trabalho de Vohs, Baumeister e Chin (2007),
outros conceitos da Psicologia evolutiva foram incorporados ao trabalho, em especial,
0 conceito de protecdo de status enquanto motivacdo evolutiva para evitar ser

enganado.

O conceito desenvolvido por Madrigal, Wardley e Soule (2017), segundo os

préprios autores, ndo € totalmente compativel com o conceito desenvolvido por Vohs,
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Baumeister e Chin (2007), embora sejam muito similares. Vohs, Baumeister e Chin
(2007) entendem o estado emocional decorrente de ser enganado como parte do
construto sugrophobia, ou seja, ha uma antecipacao do estado emocional que ocorre
gquando se € enganado, para que o individuo evite ser enganado. Por sua vez,
Madrigal, Wardley e Soule (2017) defendem que o medo de ser enganado existe como
uma defesa para que o consumidor evite entrar no estado emocional que é
desencadeado apOs ser enganado, ou seja, ndo ha um antecipacdo das emocoes,
mas motivacdes para que determinados comportamentos ocorram para se evitar o

estado emocional aversivo.

De acordo com a definicdo de Madrigal, Wardley e Soule (2017, p. 2), “0 medo
de ser enganado representa um mecanismo de autoprotecdo que motiva
consumidores a evitarem ndo apenas perdas materiais associadas com ser enganado,
mas também qualquer perda potencial de status resultante disso”. Portanto, o
construto medo de ser enganado é um construto bidimensional, no qual cada
dimenséo representa uma motivagcdo do consumidor para evitar ser enganado. As
dimensdes sdo: a protecdo de recursos e a protecdo de status. Conforme
anteriormente explicado na secéo 2.1.1, as duas dimensdes, protecdo de recursos e
protecdo de status, sdo problemas do passado evolutivo para os quais o0 ser humano
precisou encontrar solucdes adaptativas. Esse desejo de protecao resultou, assim,
em um aumento de vigilancia no momento de transacdes e na preocupacdo com a
opinido do outro na hipotese de ser enganado (MADRIGAL; WARDLEY; SOULE,

2017).

Para medir a dimensdo protecdo de recursos (Quadro 3), os autores
(MADRIGAL; WARDLEY; SOULE, 2017) privilegiaram situacbes em que O
consumidor teria maiores motivos para ter medo de ser enganado. Essas requisitos
foram discutidos no topico 2.3.2, quando foram descritos fatores que se violados
causam nos consumidores o sentimento de terem sido enganados. Justifica-se esta
escolha, pois em situacdes em que ndo ha motivos para o consumidor ter medo (por
exemplo, quando se compra um produto conhecido, com preco tabelado, em uma loja
ou vendedor habitual), € mais dificil diferenciar agueles consumidores com maiores
niveis de ser enganado. A possibilidade de medir o medo de ser enganado é maior

guando as situacfes descritas podem causar no consumidor inseguranca.
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No item Q1 (“Eu fico muito alerta para a possibilidade de ser enganado(a)
guando estou comprando um produto que eu nao conheco”) e Q2 (“Quando o preco
do produto ndo esta exposto, eu me preocupo que o vendedor tente tirar proveito de
mim cobrando um pre¢co maior pelo produto”) mostram situacées em que ha uma
assimetria de informacdes entre o consumidor e o vendedor. Nestas situacdes, ha
uma maior oportunidade para que o vendedor engane o consumidor, 0o que pode

resultar em atitudes (vigilancia e preocupacao) para evitar ser enganado.

No item Q1, o consumidor ndo possui informacdes sobre o produto e depende
do vendedor para obter as informacdes necessarias. Assim, o vendedor tem a
oportunidade de oferecer informagdes falsas ao consumidor para, de alguma forma,
se beneficiar da situagao.

Ja no item Q2, a assimetria de informacdes ocorre em relacdo ao preco, pois
qgquando o preco ndo esta exposto, o vendedor tem uma maior oportunidade de
enganar o consumidor e informar um prego maior. Além disso, conforme foi discutido
no item 2.3.2, o consumidor entende que a justica (um dos requisitos para néo sentir-
se enganado) é violada quando o preco pago por ele é superior ao pre¢co pago por
outro consumidor. Portanto, o fato de haver a possibilidade de pagar mais do que outro

consumidor pode gerar medo de ser enganado.

No item Q3, mede-se a frequéncia com que o consumidor se preocupa que 0
vendedor tente tirar proveito dele. Embora nao indique situacdes especificas, o item
exemplifica, apontando situacdes em que o vendedor teria a oportunidade de enganar
o consumidor e se beneficiaria do ato (oferecendo um produto com defeito ou

cobrando um valor superior pelo produto).

Por fim, o item Q4 trata da desconfiangca em relacdo ao vendedor ou loja
desconhecida. Conforme discutido no topico 2.3.2, quando ha um relacionamento
prévio ou possibilidade de relacionamento futuro, o vendedor possui um menor
incentivo para enganar, o que implica em uma maior probabilidade de se enganar
estranhos. Assim, neste item, optou-se por examinar a desconfian¢ca do consumidor,
considerando que quando ndo se conhece o consumidor, o vendedor tem mais
incentivo para enganar, o0 que pode gerar um maior medo de ser enganado no
consumidor. Ressalta-se que o medo da pessoa estranha também tem uma

explicacéo da Psicologia Evolutiva, em razdo de ser um mecanismo para impedir que
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o ser humano interaja com um desconhecido sem cautela, conforme discorrido no
tépico 2.3.1.

Quadro 3 — Dimensao Protecdo de Recursos da EMSE

Dimenséao Iltens

Q1. Eu fico muito alerta para a possibilidade de ser enganado(a)
gquando estou comprando um produto que eu ndo conheco.

Q2. Quando o prego do produto ndo esta exposto, eu me preocupo que

0 vendedor tente tirar proveito de mim cobrando um preco maior pelo
Protecéo de produto.

recursos

Q3. Eu frequentemente me preocupo que um vendedor tente tirar
proveito de mim, como, exemplo, me oferecendo um produto com
defeito ou me cobrando a mais pelo produto.

Q4. Eu desconfio da loja ou do vendedor que eu ndo conhego.

Fonte: Adaptado de Madrigal, Wardley e Soule (2017)

A dimenséo protecdo de status (Quadro 4) examina as rea¢des emocionais e
cognitivas das pessoas decorrentes de se sentirem enganadas. Apesar destas
reacdes ocorrerem apds a enganacao, a aversao do consumidor ao estado emocional
apos ser enganado interfere no nivel de medo de ser enganado. Assim, quanto maior
a reacao emocional e cognitiva quando se é enganado, maior sera o0 medo de ser
enganado. Ou seja, quando o consumidor se culpa, se sente muito incompetente,
muito envergonhado e muito idiota ao ser enganado, ele tera uma grande averséo a

esses sentimentos e evitard ao maximo senti-los.

Relacionando os itens presentes nesta dimensdo, entende-se que ser
enganado pode criar um sentimento de incompeténcia enquanto consumidor, que, por
sua vez, desencadeia uma série de emocdes ligadas a culpa e a preocupacdo com a
reacdo dos outros em relacdo a ele (MADRIGAL; WARDLEY; SOULE, 2017).
Importante ressaltar que a preocupagcdo com a reacao dos outros, que resulta em
constrangimento, vergonha e sentir-se idiota, esta associada a esta necessidade do
ser humano de manter o status no grupo ao qual pertence. Essa motivacao, conforme
explicado na secgéo 2.3.1, decorre de uma necessidade de um passado evolutivo e
essas reacdes foram as solucdes adaptativas para que o ser humano evitasse a perda

de status.
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Quadro 4 - Dimenséao Protecao de Status da EMSE

Dimenséao Itens

Q5. Eu ficaria mais constrangido(a) do que outros consumidores se eu
fosse trapaceado(a) por um vendedor.

Q6. Eu ficaria envergonhado(a) se perdesse dinheiro ao ser
Protecdo de trapaceado(a) em um processo de compra.
Status

Q7. Eu me sentiria como um(a) idiota se eu fosse enganado(a) em um
processo de compra.

Q8. Eu me sentiria incompetente enquanto consumidor(a) se as
decisdes que eu tomei me fizessem ser vitima de uma fraude.

Fonte: Adaptado de Madrigal, Wardley e Soule (2017)

2.4.4.1 Processo de elaboracéao e validacdo da EMSE

Para a construcdo e validacdo da escala original, Madrigal, Wardley e Soule
(2017) produziram inicialmente 55 itens com base na teoria existente sobre o tema.
Na primeira fase, um painel, com seis juizes que possuiam conhecimento sobre o

tema, reduziu o nimero de itens para 42.

A segunda etapa foi constituida de uma coleta de dados para a resposta dos
42 itens da escala, com amostra de 305 trabalhadores da MTurk, que, apds a analise

de dados, foi concluida com a retencao de quatorze itens.

Na terceira etapa, duas novas coletas de dados foram feitas com trabalhadores
da MTurk, com amostras finais de 250 e 254 pessoas. A reducéo dos itens da escala
de quatorze para oito e a confirmagé&o dos itens foi realizada com a técnica estatistica
multivariada Analise Fatorial Confirmatéria (AFC). O resultado da AFC ultrapassou os
minimos recomendados pela literatura, com os seguinte resultados: x2s-8'? (19) =
23,5, p = 0,22, RMSEA!3 = 0,022. No exame dos indices do ajuste do modelo (model

fit), os resultados foram: A X2ss(57) = 116.41, p < 0,001. A variancia média extraida

das subescalas Protecdo de Recursos e Protecao de Status foram respectivamente

12 Steiger’s Root Mean Square
13 Qui-quadrado com correcdo de Satorra-Bentler
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0,56 e 0,51, enquanto os niveis de confiabilidade foram 0,84 e 0,78. A correlacdo entre

as subescalas Protecédo de Recursos e Protecao de Status foi de 0,60.

A fim de aferir a validade concorrente da EMSE, Madrigal, Wardley e Soule
(2017) realizaram estudos com diversas escalas que possuem conceitos
correlacionados ao dela, embora diferenciados (MADRIGAL; WARDLEY; SOULE,
2017). Sao elas: a Escala de Confianca Interpessoal (ROTTER, 1967), Escala de
Desconfianga dos Outros (DAHLING; WHITAKER; LEVY, 2009), Escala de Vigilancia
na Tomada de Decisdo (MANN et al., 1997); Escala do Sentimento do Consumidor
frente ao Marketing (GASKI; ETZEL, 1986); e Escala Cinismo do Consumidor (HELM,;
MOULARD; RICHINS, 2015).

A Escala de Confiancga Interpessoal (Interpersonal Trust Scale) foi desenvolvida
por Rotter (1967) e possui duas subescalas: o aproveitamento interpessoal e papel
desempenhado confidvel. Segundo Rotter (1967, p. 651) “confianca interpessoal é
definida como uma expectativa de um individuo ou um grupo de que uma palavra,
promessa verbal ou escrita de outro individuo ou grupo pode ser confiavel”. O conceito
de confianca é mais amplo e diferencia-se do medo de ser enganado, uma vez que o
medo de ser enganado é um conceito que envolve uma resposta emocional a ser
enganado em uma situacao especifica, a transa¢cdo comercial. No estudo realizado
por Madrigal, Wardley e Soule (2017), a subescala Aproveitamento Interpessoal (que
mede a autoprotecao frente aos possiveis aproveitamento de outros) relacionou-se
positivamente com a EMSE e a subescala Papel Desempenhado Confiavel (que mede
a hipocrisia e a incapacidade de desempenhar o papel) relacionou-se negativamente
com a EMSE.

Ainda, a fim de investigar a relacéo entre os conceitos de confianca e medo de
ser enganado e confirmar os resultados com a Escala de Confianga Interpessoal de
Rotter (1967), os pesquisadores Madrigal, Wardley e Soule (2017) analisaram a
relacdo entre a subescala de Desconfianca de Outros (Distrust-of-others), parte da
Escala de Maquiavelismo (DAHLING; WHITAKER; LEVY, 2009) e a EMSE. Conforme
esperado pelos autores, a EMSE correlacionou-se positivamente com Subescala de

Desconfian¢a dos Outros.

A subescala de Vigilancia na Tomada de Decisdo (Vigilance in Decision

Making), umas das cinco dimensdes da Escala de Tomada de Deciséo, mede como o
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tomador da decisdo determina objetivos, procura alternativas, busca as informacoes
relevantes, as assimila de forma imparcial e avalia tudo antes de tomar a decisao
(MANN et al., 1997). Madrigal, Wardley e Soule (2017) encontraram que o alto nivel
de vigilancia prevé um alto medo de ser enganado. O resultado é justificado, pois,
conforme os autores, pessoas com um grande medo de serem enganadas sao mais

cautelosas e assim mais vigilantes para tomar decisoes.

Madrigal, Wardley e Soule (2017) também investigaram a relagdo entre a
EMSE e as duas subescalas da Escala do Sentimento do Consumidor frente ao
Marketing (Consumer Sentiment toward Marketing), subescala do preco justo dos
produtos e subescala da atitude relativa ao Marketing (Gaski; Etzel, 1986). As duas

subescalas obtiveram uma correlacao positiva com a EMSE no estudo.

Por fim, um estudo realizado pelos autores encontrou correlacdo positiva entre
a Escala Cinismo do Consumidor (Consumer Cynicism Scale) e a EMSE. Ademais,
esta escala correlacionou-se positivamente com as dimensdées da EMSE
individualmente, embora a correlagéo tenha sido mais forte com a dimenséo Protecao
de Recursos do que com a dimensao Protecdo de Status. A Escala Cinismo do
Consumidor mede a percepcédo do consumidor sobre falta de integridade generalizada
no mercado e investiga como o nivel de cinismo do consumidor influencia no seu
comportamento (HELM; MOULARD; RICHINS, 2015). Este resultado € justificado pelo
fato de esperar-se que consumidores com mais medo de serem enganados acreditem

gue as empresas tentem a qualquer custo tirar proveito do consumidor.

A validade discriminante da EMSE também foi testada para as seguintes
escalas: Escala de Ceticismo frente a Propaganda (OBERMILLER; SPANGENBERG,
1998) e subescala Conhecimento de Persuasdo da Escala de Autoconfianca
(BEARDEN; HARDESTY; ROSE, 2001). A validade concorrente, conforme hip6tese
dos autores Madrigal, Wardley e Soule (2017), ndo foi confirmada em razéao da baixa

correlacdo ou nula correlagéo entre as escalas.

A Escala de Ceticismo frente a Propaganda (Advertising Skepticism Scale)
procura aferir a percepcao do consumidor sobre a veracidade da propaganda
(OBERMILLER; SPANGENBERG, 1998). A EMSE néo se correlaciona com essa
escala, pois apresenta uma outra nuance sobre o relacionamento do consumidor com

o mercado, o medo de ser enganado especificamente na transa¢cdo com um vendedor,
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enquanto na Escala de Ceticismo de Propaganda ndo ha um cenario de transacéo
comercial (MADRIGAL; WARDLEY; SOULE, 2017).

A dimensédo Conhecimento de Persuasao (Persuasion Knowledge Scale) da
Escala de Autoconfianca “reflete a confianga do individuo na sua habilidade de
entender as taticas dos profissionais de Marketing e de lidar com essas taticas”
(BEARDEN; HARDESTY; ROSE, 2001, p. 123). A baixa correlacao € explicada, pois
o0 medo de ser enganado n&o depende da confianga do consumidor de sua capacidade
de identificar taticas de persuasdo dos profissionais de Marketing (MADRIGAL;
WARDLEY; SOULE, 2017).

No estudo para verificar a confiabilidade da escala, Madrigal, Wardley e Soule
(2017) realizaram o teste-reteste com o questionario. O tempo entre as duas
aplicacoes foi de duas semanas e verificou-se um correlacdo de 0,81 para a subescala
Protecao de Status, de 0,67 para a subescala Protecdo de Recursos e de 0,82 para a
EMSE.

Por fim, Madrigal, Wardley e Soule (2017) testaram a validade preditiva do
instrumento com trés quasi-experimentos. No primeiro experimento, verificou-se a
validade preditiva da EMSE, uma vez que a escala funcionou como moderadora entre
a acessibilidade de informacgé&o sobre o motivo oculto do vendedor (vender a peca
mais cara) e a percepcao do respondente da sinceridade do vendedor. No segundo
experimento, validade preditiva da EMSE foi verificada na moderacgao entre situacdes
suspeitas e a percep¢do de enganacdo, que influenciou, ao final, a atitude do
respondente em relacdo a empresa. Ou seja, as pessoas que obtiveram um nivel mais
alto na EMSE percebem mais fortemente como uma enganacao situacdes ambiguas,
em que suspeita-se da honestidade da empresa, mas nao ha certeza. No terceiro
experimento, os pesquisadores utilizaram dinheiro real no “jogo do investimento ou
confianga” para testar a validade preditiva da EMSE. Nele, os individuos que
obtiveram um alto escore de EMSE reagiram, em média, com maior precaucao
guando enganados pelo vendedor do que individuos com baixo escore de EMSE,

reforcando, assim, a validade preditiva da EMSE.
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2.4.4.2 A selecao da Escala Medo de Ser Enganado

Diante dessas quatro escalas que medem reacdes a sentir-se enganado ou ter medo
de ser enganado, todas baseadas no todo ou em parte no trabalho de Vohs,
Baumeister e Chin (2007), selecionou-se a Escala Medo de Ser Enganado validada
por Madrigal, Wardley e Soule (2017), pelos motivos que se seguem.

Comparando a Escala da Ruminacéo do Trouxa (ERT) de Preuss et al. (2011)
com a escala Medo de Ser Enganado de Madrigal, Wardley e Soule (2017), percebe-
se que a primeira trata da ruminacéo por ter sido enganado enquanto pessoa, ndo
havendo um recorte para o ter medo de ser enganado enquanto consumidor, como
na EMSE. Além disso, a ERT privilegia somente a verificacdo dos aspectos cognitivos
apos o consumidor ser enganado, enquanto a EMSE verifica os comportamentos do
consumidor antes de ser enganado e as rea¢des cognitivas e emocionais ap0s ser
enganado, o que influencia a mensuragéo do medo de ser enganado. Considerando
as duas escalas, entende-se que a EMSE é mais adequada para trabalhos futuros em
comportamento do consumidor, pois, além de focar no ser enganado em situacdes de
consumo, ou seja, na pessoa no papel de consumidor, foca também na personalidade
da pessoa considerando 0s seus comportamentos nos processos de compra e néao

apenas na reacao posterior.

Com relacdo a escala de Sugrophobia elaborada por Babin, Bobis e James
(2016), esta € uma escala que afere apenas atitudes dos consumidores, mas nao
mede as rea¢Bes emotivas ou cognitivas ao ser enganado, ao contrario da EMSE, que
atraves da dimensao Protecao de Status afere estas reacdes. Ademais, a metodologia
empregada na elaboracdo das duas escalas também é dispar. A escala para avaliar
a sugrophobia desenvolvida por Babin, Bobis e James (2016) fundamentou-se apenas
na teoria debatida por Vohs, Baumeister e Chin (2007) e o método de validacdo néao
foi informado pelos autores (€ possivel que a escala ndo tenha sido validada). Por sua
vez, Madrigal, Wardley e Soule (2017), além do trabalho de Vohs, Baumeister e Chin
(2007), utilizaram-se de outras bases tedricas para elaborar a escala e empregaram
técnicas estatisticas para a validacéo de conteudo, concorrente e preditiva da escala.
Diante disso, comparada a Escala de Sugrophobia elaborada por Babin, Bobis e

James (2016), a EMSE é uma escala mais adequada para ser validada no Brasil, uma
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vez que apresenta mais evidéncias de validade na populacdo original e mostra-se

mais completa em termos teoricos.

Por fim, compara-se a Escala de Sugrophobia elaborada por Madrigal Wardley
e Soule (2014) e a Escala Medo de Ser Enganado elaborada pelos mesmos autores,
em 2017. Primeiramente, cabe informar que o trabalho realizado por Madrigal,
Wardley e Soule, em 2014, foi publicado apenas como resumo estendido e os itens
da escala néo foram disponibilizados pelos autores nesta publicacdo. Quando a autora
desta dissertacdo entrou em contado com 0s autores para a obtencédo da escala, a
autora Prof. Dra. Catherine Soule informou que eles haviam modificado a escala e que
a escala defendida pelos autores se chamaria Escala Medo de Ser Enganado, com
diferentes dimensdes, conforme exposto anteriormente. Considerando que o0s
préprios autores das escalas entendem que a Escala Medo de Ser Enganado é uma
escala mais adequada e que ha uma fundamentacao teodrica robusta para a defesa
desta escala, selecionou-se a Escala Medo de Ser Enganado de Madrigal, Wardley e
Soule (2017) para a validagéo no contexto brasileiro.

A fim a facilitar a comparacao entre as escalas, apresenta-se a seguir um
guadro sintese contendo as principais caracteristicas das escalas citadas e

comparadas (Quadro 5).
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3 PROCEDIMENTOS METODOLOGICOS

Neste capitulo, serdo apresentados o0s procedimentos metodolégicos da
pesquisa. Inicia-se com a descricdo do tipo de pesquisa quanto a sua concepcao,
quanto a abordagem para reunir dados primarios e quanto ao niumero de coletas
realizadas na populagdo. Em seguida, descreve-se o instrumento de coleta,
enfatizando o procedimento utilizado para a traducdo e adaptacdo da escala e o
pedido de autorizacdo para os autores da escala original para a traducéo e validacao
da escala. O procedimento utilizado para a coleta de dados também foi explicado,
momento no qual a forma para a obtencdo da amostra foi descrita. Por fim, as técnicas
de andlise foram apontadas. Neste tdpico, ndo apenas os métodos utilizados para a
pesquisa serdo explicados, mas também foi realizado um apanhado geral sobre

métodos para a validacdo de escalas.

3.1 TIPO DE PESQUISA

Trata-se de uma pesquisa de validagao de escala, a qual foi dividida em duas
fases. Na primeira fase, foram realizados os procedimentos relacionados a traducdo
e adaptacdo da escala. Ja na segunda fase, foi realizada uma coleta de dados
primarios, com uma ampla amostra de respondentes, a fim de medir as caracteristicas

psicomeétricas da escala.

A pesquisa pode ser classificada como descritiva na area de comportamento
do consumidor que, segundo Malhotra (2012, p.61), “é um tipo de pesquisa conclusiva
que possui como principal objetivo a descricdo de algo — geralmente caracteristicas
ou funcbes de mercado”. De acordo com este autor, para a realizagdo de uma
pesquisa descritiva, 0 problema de pesquisa precisa ter sido explorado anteriormente

e as informacfes necessarias para a pesquisa tém que ser previamente definidas.

Propbe-se neste trabalho a validacdo de uma escala ja existente (Fear of
Duping Scale — Escala Medo de Ser Enganado, EMSE), validada nos Estados Unidos,

gue possui um modelo de pesquisa ja estruturado pelos autores Madrigal, Wardley e
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Soule (2017). Além disso, os conceitos envolvidos ja foram previamente trabalhados
na teoria, conforme pode ser verificado no referencial tedrico apresentado. Assim, foi
possivel determinar, anteriormente a coleta, as informacdes que seriam necessarias,
considerando a teoria ja estabelecida sobre o assunto, e, com um questionario
previamente formulado, descrever o fendbmeno medo de ser enganado em um
determinado contexto. Tais caracteristicas demonstram que é possivel realizar uma

pesquisa descritiva neste tema.

A pesquisa pode ainda ser classificada de acordo com a abordagem usada para
reunir dados primarios. No caso deste trabalho, trata-se de uma pesquisa de
levantamento. Na pesquisa de levantamento, é preciso que haja uma comunicagcao
entre 0 pesquisador e os participantes da pesquisa (COOPER; SCHINDLER, 2011).
Essa comunicacao foi realizada através de um questionario autoadministrado, o qual
foi distribuido por meio fisico (papel) e por meio da internet, neste utilizando-se do
Survey Monkey (site especializado em coleta de dados para pesquisa) para a coleta
de dados.

A pesquisa ainda pode ser definida como transversal (MALHOTRA, 2012), pois
foi realizado o levantamento de dados em um Unico momento, avaliando-se a validade

da escala em um unico periodo, maio de 2018.

3.2 INSTRUMENTO DE COLETA

O instrumento de coleta foi constituido do questionario que continha os oito
itens da escala bidimensional elaborada por Madrigal, Wardley e Soule (2017). Os
itens de 1 a 4 correspondem a dimenséo Protecdo de Recursos (ProRe) e os itens de
5 a 8 correspondem a dimensao Protecéo de Status (ProSt). Os itens de medi¢ao séo
do tipo Likert de sete pontos, com todos os itens variando entre discordo totalmente e
concordo totalmente, para todos os itens. O questionario utilizado na coleta de dados
foi traduzido do idioma inglés americano para o idioma portugués brasileiro conforme

procedimentos descritos em 3.2.1.

Além dos oito itens especificos da EMSE, quatro itens demograficos estavam

presentes: idade, nacionalidade, escolaridade e género. O item nacionalidade (lingua
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nativa) também existe no questionario elaborado por Madrigal, Wardley e Soule (2017)
e é utilizado para excluir os respondentes que ndo possuiam como lingua nativa o
inglés (no trabalho original) e no presente trabalho excluira os respondentes que nao
falam portugués como lingua nativa. Os outros trés itens (também presentes no
guestionario original em inglés) foram acrescentados para melhor caracterizar a

amostra.

Além da EMSE e dos itens demograficos, o instrumento de coleta também foi
composto por outras duas escalas: a subescala de Preco da Escala do Sentimento do
Consumidor frente ao Marketing (GASKI; ETZEL, 1986), a qual foi validada por Pinto,
Santos e Alves (2012) para o contexto brasileiro; e a Escala Ceticismo frente a
Propaganda (OBERMILLER; SPANGENBERG, 1998), traduzida e validada por Silva
et al. (2015). Estas escalas foram acrescentadas para que fosse testada a validade

convergente e discriminante da EMSE, respectivamente.

3.2.1 Procedimento de traducao

A traducdo e adaptacao de uma escala para um novo idioma e contexto cultural
para posterior validacdo precisa seguir um rigor metodoldgico, a fim de que haja a
manutencdo do sentido pretendido pelo questionario original. O presente estudo
seguiu 0 modelo elaborado por Beaton et al. (2000), modelo similar as diretrizes
adotadas pela Organizacdo Mundial da Saude [20--], 6érgao parte da Organizacao das
Nacbes Unidas, para traducéo e adaptacdo de escalas em outras linguas e contextos
culturais. O modelo envolve seis estagios de traducédo: traducao, sintese, traducéo

reversa, comité, pré-teste e comité final (Figura 10).

De acordo com o modelo de Beaton (2000), no primeiro estagio, no minimo dois
tradutores participam, com ao menos um informado e um nao informado sobre os
objetivos da pesquisa. As tradugdes produzidas devem ser elaboradas de forma
independente. Idealmente, os tradutores devem ter como lingua nativa a lingua para

a qual o documento sera traduzido (portugués).

No segundo estagio, as tradugbes produzidas no primeiro estagio devem ser
comparadas. Resolve-se qualquer discrepancia entre as versdes, analisa-se as

diferencas e elabora-se um novo documento com a sintese entre as tradugdes (TS).
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No terceiro estagio ha uma traducao reversa do documento TS por no minimo
dois tradutores (backtranslation). Neste estégio, é importante ter um tradutor bilingue

que tenha como lingua nativa a lingua do documento original (no caso, inglés).

Com a finalizacdo das traducdes reversas, inicia-se o estagio quatro, no qual
um comité revisa as versdes produzidas nos estagios anteriores, especialmente as
traducdes reversas produzidas no estégio trés. O comité deve chegar a um consenso

quanto as inconsisténcias e produzir uma traducgéo final preliminar.

No quinto estagio, deve haver um pré-teste da traducado final preliminar,
momento em que cerca de 30 pessoas devem responder o questionario e avaliar o

entendimento dos itens.

Por fim, no sexto e Ultimo estdgio, 0 comité deve reunir-se mais um vez para
discutir os resultados do pré-teste e, com base do padrao de respostas e comentarios

realizados, elaborar o documento final.
Figura 10 - Estagios da traducéo e adaptacao cultural

Primeiro estagio:
Tradugao

| Segundo estagio:

Sintese

Terceiro estagio:
Tradugao reversa

Quarto estagio:
Comité para revisao

L Quinto estéagio:

Pré-teste

| Sexto estagio:

Comité final

Fonte: Adaptado de Beaton et al. (2000)
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3.2.2 Autorizacao de traducao e validacdo da EMSE

A autorizagdo para traducdo e validacdo da EMSE foi solicitada por meio
eletrbnico para um dos autores do artigo ainda nao publicado (MADRIGAL,;
WARDLEY; SOULE, 2017). A coautora Prof. Dra. Catherine Soule foi requerido o
envio do artigo ainda nao publicado e informado que pretendia-se traduzir e validar a
escala no Brasil e Alemanha. A coautora Prof. Dra. Catherine Soule aceitou a
solicitacdo e enviou tanto a escala como o artigo para a autora desta dissertacdo e
requereu que o trabalho fosse citado como um trabalho em processo de publicacéo

(working paper).

3.3PROCEDIMENTO DE COLETA

A populagédo pretendida, inicialmente, para este trabalho consistia de pessoas
que participavam de grupos de compra e venda e grupos de sorteio de produtos em
Salvador. Para tanto, um link para o questionario online foi colocado em 5 grupos do
Facebook com o tema compra e vendas em Salvador ou sorteios em Salvador4.
Embora tenha ocorrido um esforgco para a divulgacdo do link neste sites, com
comentarios e outros artificios para que o link ficasse em destaque, apenas duas
pessoas responderam ao questionario. Diante deste resultado, a estratégia de coleta

de dados foi modificada.

A segunda forma de coleta ocorreu por meio de grupos de WhatsApp e
compartilhamento do link por meio de estratégia baseada em bola de neve®®. O link

foi enviado, principalmente, para grupos de pessoas, privilegiando grupos com mais

14 Os grupos do Facebook foram: Grupo de vendas Salvador/Bahia (113.369 membros); Compras
Vendas e trocas Salvador Ba (116.779 membros); Sorteios e Promocgfes (4.196 membros); Sorteios,
passatempos, amostras gratis, ofertas, descontos e promoc¢des (4.072 membros); e SORTEIOS E
DIVULGACOES (4.252 membros)

15 A amostragem bola de neve é uma técnica de amostragem ndo probabilistica, na qual um grupo
inicial de pessoas indica novas pessoas para fazerem parte da amostra, e assim sucessivamente. As
pessoas referenciadas pelas pessoas da amostra inicial tendem a ter caracteristicas demogréficas e
psicograficas semelhantes as das pessoas que indicaram (MALHOTRA, 2012; COOPER; SCHINDLER,
2011).
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de dez pessoas. O link foi compartilhado por estas pessoas e assim o questionario foi
divulgado e respondido. Um total de 244 pessoas responderam o questionario por
este link da Internet.

A fim de que houvesse um estimulo para a resposta do questionario de
pesquisa, 0s possiveis respondentes foram informados de que haveria um sorteio de
um vale presente no valor de 100 reais entre aqueles que concluissem o
preenchimento do questionario e disponibilizassem o e-mail. Segundo pesquisas na
area, o oferecimento de participacdo em sorteio € um método que aumenta o nivel de
resposta da pesquisa (KALANTAR; TALLEY, 1999; ROBERTS et al., 2000).

Para a verificacdo da estabilidade do instrumento, por meio do método teste-
reteste, questionarios fisicos foram distribuidos para os alunos de duas turmas da
graduacdo em duas disciplinas ministradas no departamento de Administracdo da
Universidade Federal da Bahia (UFBA). Nestas duas disciplinas, haviam,
principalmente, alunos dos cursos de Administracdo, Ciéncias Contabeis e Sistema
de Informacdo. A aplicacdo dos questionarios ocorreu com uma diferenca de duas
semanas entre as aplicacdes, mesma diferenca utilizada pelos autores Madrigal,
Wardley e Soule (2017), quando da validacdo da EMSE nos Estados Unidos. A
amostra final foi composta por 45 respondentes (pessoas que responderam oS

questionérios nas duas ocasifes).

3.4 TECNICAS DE ANALISE

Para que a técnica de andlise seja determinada, deve-se haver uma relacéo
entre a técnica e o objetivo da pesquisa, aquilo que se pretende medir. No caso desta
pesquisa, almeja-se a validacdo do instrumento de pesquisa, ou seja, determinar se a
EMSE mede, com consisténcia, aquilo que, de fato, objetiva medir. Para tanto, é
necessario verificar a validade e confiabilidade do questionario. Nesta pesquisa, as
técnicas estatisticas selecionadas para a validacdo da escala tem embasamento

tedrico na Teoria Classica de Testes (TCT).
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O software AMOS (Analyses of Moment Structures), para a analise fatorial
confirmatoria, e 0 SPSS (Statistical Package for Social Sciences), para o exame das

demais técnicas, foram utilizados para o calculo das medidas.

Diferenciando os dois critérios de medida (validade e confiabilidade), postula
Martins (2006, p. 1) que “o critério de validade diz respeito a capacidade do
instrumento em medir de fato o que se propde medir, enquanto a confiabilidade esta
relacionada com a constancia de resultados obtidos quando o mesmo individuo, ou
objeto é avaliado, medido ou quantificado mais do que um vez”. No exemplo de Greco,
Walop e McCarthy (1987), um termdmetro que indica a temperatura correta € valido e
se ele indica constantemente a leitura correta da temperatura, ele é confiavel. Assim,
ambos os critérios sdo igualmente importantes para uma mensuracéao legitima de um

instrumento.

3.4.1 Confiabilidade

A confiabilidade de um instrumento, também denominada de fidedignidade, é o
“grau de consisténcia dos resultados de uma escala quando sao feitas repetidas
mensuragdes da caracteristica” (MALHOTRA, 2012, p. 229). Em outras palavras, a
constancia dos resultados determina a coeréncia do instrumento e, assim, a sua
confiabilidade (MARTINS, 2006). Para que seja confiavel, a mensuracao da escala
tem que estar livre de erro aleatério ou instavel (COOPER; SCHINDLER, 2011). Vale
ressaltar que, no mundo fisico, em razéo da elevada estabilidade dos fendmenos, os
instrumentos que os medem também conseguem oferecer um grau de confianca
bastante elevado, contudo, nas ciéncias sociais, a instabilidade dos fendmenos, em
razdo das proprias mudancas no ambiente social, dificultam a construgdo com um alto
grau de confiabilidade (MARTINS, 2006).

Trés aspectos da confiabilidade podem ser medidos: a equivaléncia, a
estabilidade e a consisténcia interna. Destes aspectos, dois serdo fruto de analise

neste trabalho, a estabilidade e a consisténcia interna.

A equivaléncia, medida que néo sera avaliada, € obtida através de técnicas de
formas equivalentes (MARTINS, 2006), também denominado confiabilidade de formas

alternativas (MALHOTRA, 2012). Nesta técnica, aplica-se duas versdes equivalentes,
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mas nao iguais, do mesmo questionario. Os escores dos dois testes sdo, entéo,
correlacionados (MARTINS, 2006). Malhotra (2012), contudo, entende que esta
abordagem apresenta dois problemas. O primeiro problema é que a construcao de um
outro questionario equivalente consome um tempo excessivo e é dispendiosa. O
segundo problema é a dificuldade de construir questionarios equivalentes em relacao
ao contetido. E possivel, assim, que a baixa correlacdo entre os questionarios n&o
indigue uma baixa confiabilidade, mas uma néo equivaléncia de conteudo entre os
instrumentos utilizados. Por estes motivos, esta técnica ndo foi utilizada neste

trabalho.

A estabilidade de um instrumento é avaliado a partir da técnica teste-reteste
(MALHOTRA, 2012, p. 229). Nesta técnica, 0 mesmo instrumento é administrado ao
mesmo grupo de pessoas duas vezes e, se o resultado for consistente, define-se o
instrumento como estavel. O tempo entre as aplicacdes € um fator que deve ser levado
em consideracdo na utilizacdo do método (MARTINS, 2006). Quando se passa muito
tempo entre a primeira e segunda aplicagéo, corre-se o risco de ocorrerem mudancas
situacionais que interfiram nas respostas da segunda aplicacdo. Ou seja, mudancas
na opinido da pessoa que respondeu o questionario modificaram a resposta, o que
interfere na observacdo da estabilidade do questionario. Se o tempo entre as
aplicacOes for pequeno, existe a possibilidade do efeito da meméria interferir, de forma
gue os respondentes ndo dariam respostas legitimas, mas levariam em conta o que

foi respondido na primeira aplicacéo.

O teste-reteste realizado neste trabalho foi aplicado em duas disciplinas de
turmas de graduacédo da Universidade Federal da Bahia, sendo que os alunos, em
sua maioria, eram matriculados na graduacédo de Administracdo, Ciéncias Contabeis
e Sistema de Informacé&o. O intervalo entre a primeira e segunda aplicacao foi de duas
semanas (igual ao que foi feito pelos autores da escala original). Para exame da
correlacéo, foi analisado o coeficiente de correlacdo de Pearson e considerou-se o

critério apresentado no Quadro 6 para definir a estabilidade da escala.
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Quadro 6 - Regra para interpretar o tamanho do coeficiente de correlacdo

Tamanho da correlagéo Interpretacéo
0,90 a 1,00 (-0,90 a —-1,00) Correlacdo muito forte
0,70 a 0,90 (-0,70 a -0,90) Correlacéao forte
0,50a.70 (-0,50 a -0,70) Correlacdo média

0,30 a 0,50 (-0,30 a -0,50) Correlacéo fraca

0,00 a 0,30 (0,00 a -0,30) Correlacao muito fraca ou nula

Fonte: Hinkle, Wiersma e Jurs (2003)

A consisténcia interna ou homogeneidade de um instrumento de pesquisa é
avaliada a partir da aplicagdo do questionario apenas uma vez (COOPER;
SCHINDLER, 2011). Uma das técnicas utilizadas é o split-half ou técnica das metades
partidas, na qual o conjunto de itens € dividido em duas partes e € medida a correlagédo
(Pearson) entre as duas metades (MARTINS, 2006). Esta técnica é melhor utilizada
para avaliar a confiabilidade quando a escala possui muitos itens (MARTINS, 2006).
Outra técnica bastante utilizada para verificar a consisténcia interna no instrumento
de pesquisa € o Alfa de Cronbach (MALHOTRA, 2012; PASQUALI, 2011). A férmula
do coeficiente é expressa pela formula (MARTINS, 2006):

a=—F
[14+ p(N -1)]

Nesta férmula, N é o nimero de itens e o P é a média dos coeficientes de
correlacéo linear (Pearson) entre os itens.

O alfa varia de 0 a 1, e tomou-se como parametro o minimo de 0,7 indicado por
Hair (2005), para garantir a confiabilidade do instrumento. Malhotra (2012) considera
o minimo de 0,6 para definir que o instrumento possui uma boa consisténcia interna.

Assim, para avaliar a consisténcia interna da escala, o presente trabalho

verificou o coeficiente do Alfa de Cronbach.
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3.4.2 Validade

Cooper e Schindler (2011) explicam que h& diversas formas de validade de
uma ferramenta de mensuracao, sendo que as principais sédo a validade externa e a
validade interna. Enquanto a validade externa examina a possibilidade de
generalizagdo dos dados coletados, a validade interna procura determinar a
capacidade do instrumento em medir aquilo a que se propde. A validacdo pretendida
neste trabalho € a validacao interna, uma vez que busca-se verificar se a Escala Medo
de Ser Enganado, traduzida para o contexto brasileiro, consegue medir o nivel de

medo de ser enganado de determinada pessoa.

A validagéo interna pode ainda ser classificada de trés formas: a validade de
conteudo, a validade de critério e a validade de construto (COOPER; SCHINDLER,
2011; MALHOTRA, 2012; PASQUALI, 2011). Alguns pesquisadores mencionam,
ainda, a validade de face ou aparente como um tipo de validade (MARTINS, 2006;
RADHAKRISHNA, 2007; GRECO; WALOP; MCCARTHY, 1987).

A validade de face ou aparente é uma medida mais simples, que apenas indica
se 0 instrumento parece medir aquilo que se propde, considerando a teoria
(MARTINS, 2006). De acordo com Greco, Walop e McCarthy, ndo deve nem ser
considerada um tipo de validade, pois se refere mais a aparéncia do questionario, nao
ha uma analise aprofundada do instrumento. Autores como Malhotra (2012), Cooper
e Schindler (2011) e Kazi e Khalid (2012) nédo citam a validade de face ou aparente

como um tipo de validade.

A validade de conteudo diz respeito ao grau em gue o conjunto de itens constitui
uma boa amostra para definir operacionalmente um construto (POLIT; BECK, 2006).
Em outras palavras, um questionario, para ter validade de conteudo, deve conter itens
que representem suficientemente as dimensfes do construto (GRECO; WALOP;
MCCARTHY, 1987). No caso desta pesquisa, para a EMSE ser valida, ela deve conter
itens que representem significantemente as dimensdes Protecdo de Recursos e

Protecédo de Status.

A metodologia para a validade de conteudo é baseada em julgamento
(COOPER; SCHINDLER, 2011; POLIT; BECK, 2006). No momento inicial, o

julgamento é realizado pelos desenvolvedores da escala e em um momento posterior
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por um conjunto de especialistas. Ha diversos métodos para quantificar o grau de
concordancia dos especialistas (POLIT; BECK, 2006), dentre eles, obter a média da
avaliacdo dos especialistas em relacao a representatividade de cada item e descartar
agueles que nao estiverem dentro do critério de aceitabilidade. Este foi o0 método
utilizado por Madrigal, Wardley e Soule (2017) para a validacéo de contetudo da escala

desenvolvida.

Arelagdo entre a teoria e os itens definidos para a escala ndo se modificou com
a traducdo dos itens para a lingua portuguesa. Os itens continuaram como
representantes da teoria que embasa o construto medo de ser enganado. A adaptacao
e traducdo foram realizadas com o cuidado necessario para que ndo houvesse
mudanca de significado dos itens, ndo interferindo, portanto, no conteudo do
instrumento de pesquisa. Desta forma, ndo ha necessidade de haver uma revalidagcéo

de conteldo da escala.

A validade de critério “reflete se uma escala funciona conforme o esperado em
relagdo a outras variaveis escolhidas como critérios significativos” (MALHOTRA, 2012,
p. 231). Ha duas formas de validade de critério: a validade preditiva e a validade
concorrente, também chamada de concomitante. Na validade preditiva o instrumento
€ aplicado em um determinado momento e a variavel critério é coletada em um
momento futuro, enquanto na validade concomitante o instrumento e a variavel critério
sdo avaliadas concomitantemente (MALHOTRA, 2012). No exemplo de Cooper e
Schindler (2011) uma escala de atitude que tem a capacidade de prever o resultado
futuro de uma decisdo de compra tem validade preditiva. Por sua vez, um método de
observacdo que consiga definir de forma correta a renda atual de uma familia tem
validade concorrente. Contudo, a validade preditiva ou concomitante néo fez parte dos

objetivos especificos desta pesquisa.

A validade de construto “é considerada a forma mais fundamental de validade
dos instrumentos psicologicos e com toda a razéo, dado que ela constitui a maneira
de verificar a hipétese da legitimidade da representacdo comportamental dos tracos
latentes” (PASQUALI, 2011, p.164). Nesta pesquisa, o traco latente que se pretende
verificar € o medo de ser enganado, portanto, para ter validade de construto, a escala
tem que ser capaz de diferenciar pessoas com alto nivel de medo de serem

enganadas e pessoas com baixo nivel de medo de serem enganadas.
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Segundo Pasquali (2011), existem angulos diferentes que podem ser
trabalhados para a verificacdo da validade de construto: a analise de representacao
comportamental do construto, a analise por hipétese, a curva de informacgéo da Teoria
de Resposta ao Item e o falsete estatistico do erro de estimacéo da Teoria Classica
de Testes. Cada um destes angulos apontados necessitam de diferentes métodos

para serem analisados.

Considerando a classificacdo de Pasquali (2011) sobre os angulos de
verificacdo da validacdo de construto mencionados no topico anterior, o presente
trabalho, assim como no trabalho de Madrigal, Wardley e Soule (2017), utilizou-se da
analise de representacao comportamental do construto (com a técnica Anélise Fatorial
Confirmatéria) e analise por hipétese (com a técnica da validacdo convergente-
divergente). Nos topicos seguintes (3.4.1.1 e 3.4.1.2) os métodos utilizados por estes

trabalhos para a validacdo de construto sdo descritos em maior profundidade.

Quadro 7 - Tipos de validagéo

Tipo de - .
P Objetivo Exemplo Método
validade
Avaliar Uma pesquisa que quer
subjetivamente o verificar a satisfagcéo do Julgamento
contetdo dos itens consumidor, para ser valida, _ .
Conteudo da escala. Verifica- | precisa observar se todas as Avahagego de painel
se se ha relacéo dimens6es que fazem parte | com indice de
entre o contelido e a | do construto estéo presentes | validade
teoria. no instrumento.
Examinar se a ~
escala funciona de | Uma escala com validade de | Correlagao
Critério: acordo com o _ Cl’lte[IO poderia prever a
preditiva ou | Previsto em relagéo intencéo de compra de uma
concorrente | @ outras variaveis, | marcaa partir da atltudeNdos
denominadas consumidores em relagéo a
variaveis critérios. ela.
Julgamento
Responder questdes . rrelacao entr
tec’)rFi)cas emqrela a0 Com validade de construto, ngis (taeas%gg e
N . & uma escala que mede a
a teoria que ~ : -
compulsé@o por compra seria | Técnica convergente
embasou a escala. . . T
Construto capaz de diferenciar pessoas | e discriminante
Procura responder . ~
L com baixa compulséo de . .
gual caracteristica a ~ | Andlise fatorial
escala est pessoas com alta compulséo
medindo por compra. Analise multitraco-
' multimétodo

Fonte: Adaptado de Cooper e Schindler (2016), p. 260 e Malhotra (2012), p. 231
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O Quadro 7 resume cada um dos conceitos apresentados, com a exclusdo da
validade de face, que ndo é considerada, de fato, uma forma de validade. O rol de
métodos elencados para cada uma das formas de validade ndo é exaustivo.

3.4.2.1 Validade de construto — validade convergente-discriminante

A técnica de validacdo convergente-divergente estd contida na forma de
validacdo de construto de analise por hipotese. Na analise por hipétese, objetiva-se
avaliar a capacidade de um teste de discriminar ou predizer um critério externo a ele
mesmo (PASQUALI, 2011).

No caso da técnica de validacdo convergente-divergente, entende-se que ha
validade quando a escala se correlaciona com outras escalas que, pela teoria, deveria
se correlacionar e ndo se correlaciona com escalas que, pela teoria, ndo deveria se
correlacionar. Mais precisamente, a validade convergente examina se a escala se
correlaciona com construtos diferentes do avaliado, cuja correlagcéo esta prevista na
teoria. Por sua vez, a validade discriminante examina se escalas que medem
construtos diferentes e que teoricamente ndo deveriam se correlacionar, de fato, ndo
estao correlacionadas (PASQUALI, 2011).

No presente trabalho, a validade convergente da EMSE foi verificada com a
analise de correlacdo de Pearson entre a EMSE e a Subescala de Preco da escala do
Sentimento do Consumidor frente ao Marketing (GASKI; ETZEL, 1986), a qual foi
validada por Pinto, Santos e Alves (2012) para o contexto brasileiro. A Subescala de
Preco da escala do Sentimento do Consumidor frente ao Marketing mede a percepc¢ao
do consumidor em relagdo a justica do preco praticado pelo mercado, ou seja,
investiga se os consumidores entendem ou ndo que as empresas estdo cobrando,
injustificadamente, precos muito altos pelos seus produtos. A hipétese € de que as
duas escalas possuem uma correlacdo positiva entre elas. Isso porque entende-se
gue consumidores que tém um maior nivel de medo de serem enganados por um
vendedor teriam maiores chances de acreditar que os precgos estariam elevados, em

razdo do desejo do vendedor de elevar a sua lucratividade.

A validade discriminante foi medida examinando a correlacdo de Pearson entre
a EMSE e a Escala Ceticismo frente a Propaganda (OBERMILLER; SPANGENBERG,
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1998), traduzida e validada por Silva et al. (2015) para o contexto brasileiro. A
hipotese, assim, € de que a correlacao entre essas duas escalas é préxima de zero.
Acredita-se que ndo ha uma correlagdo, pois ndo ha uma relagéo teorica entre a
percepcdo da propaganda (momento no qual ndo ha uma relacdo pessoal entre o
consumidor e o vendedor) e a percepcao sobre o medo de ser enganado em uma
relacdo de compra (momento no qual o medo é voltado para uma pessoa, ou seja, ha

uma relagao pessoal entre as partes).

3.4.2.2 Validade de construto - validade fatorial

Para analisar a representacdo comportamental do construto, a&ngulo de analise
da validade de construto, optou-se por realizar uma Analise Fatorial Confirmatoria.
Muitos autores trazem a analise fatorial como uma técnica para a verificacdo da
validade de construto de uma escala (THOMPSON; DANIEL, 1996; GEFEN;
STRAUB, 2005; PASQUALI, 2011). Esta forma de validacdo também é denominada
de validacao fatorial (GEFEN; STRAUB, 2005).

A analise fatorial “aborda o problema de analisar a estrutura das inter-relacdes
(correlacbes) entre um grande namero de variaveis (por exemplo, escores de testes,
itens de testes, respostas de questionarios), definindo um conjunto de dimensdes
latentes comuns, chamadas de fatores” (HAIR et al, 2005, p. 91). Na analise fatorial
confirmatdria, ha um controle completo sobre a especificacdo de indicadores de cada
construto e € possivel realizar um teste estatistico da qualidade de ajuste para
encontrar uma solucéo para o modelo teérico proposto (HAIR et al, 2005).

Antes da realizacdo da analise fatorial confirmatéria, verificou-se se a matriz de
dados estava adequada para a utilizagdo desta técnica de andlise através do teste
Kaiser-Meyer-Olkin (KMO). Kaiser e Rice (1994) consideram o valor do teste KMO
abaixo de 0,5 como inadequado e acima de 0,7 como mediano, sendo este 0 minimo

considerado como adequado neste trabalho para a realizacdo da analise fatorial.

Para a estimacdo do modelo, foi construido um diagrama de caminhos,
dividindo as duas dimensGes da EMSE. A estimacdo do modelo foi a de maxima
verossimilhanca (ML), a qual, segundo Nascimento e Macedo (2016), é a técnica de

estimacao mais utilizada.
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Em seguida, avaliou-se o ajuste do modelo. Para o ajuste do modelo, Hair et al.

(2005) propdem trés tipos de medidas: as medidas de ajuste absoluto, as medidas de

ajuste incremental e as medidas de ajuste parcimonioso, apontadas no Quadro 8.

Quadro 8 - Interpretacdo dos indices de ajuste

Tipo de medida

Indices

Interpretacéo da
medida

X2 (Qui-quadrado)

Menor melhor

graus de liberdade >1
Medida de ajuste ] >0,05, ndo acima de
absoluto p-valor (do teste (2) 0,10
GFI (goodness of fit >0.9
index) )
RMSEA (Steiger’s Root <008
Mean Square) '
Medida de ajuste NFI (Normed Fit In(.jex) >0,9
incremental TLI (TUCkEf-LGWlS >0.9
coefficient) '
_ _ AGFI (Adjusted >0.9
Medida de ajuste | Goodness of Fit Index) ’
parcimonioso Qui-quadrado/DF Entrele?2

Fonte: Adaptado de Hair (2005)

Os valores minimos ou maximos, conforme o caso, dos indices de ajuste foram

avaliados e, com base nisto, observou-se a necessidade de modificar o modelo.

Assim, os indices de modificacdo foram analisados e as mudancas necessarias do

modelo foram realizadas.

Uma vez realizadas as mudancas no modelo, os indices de ajuste foram

calculados novamente. Avaliou-se, assim, além dos indices de ajuste, as correlacdes

entre os fatores e as cargas fatoriais de cada item.



82

3.4.3 Descricao dos dados

Para a descricdo dos dados, técnicas de analise descritiva foram utilizadas.
Calculou-se a média, desvio padrdo, amplitude e frequéncia da amostra coletada, a

fim de caracterizar a amostra obtida para o trabalho.

Os critérios para exclusdo do respondente da amostra analisada foram os

seguintes:

a) Nao ter nacionalidade brasileira;

b) Ter menos de 18 anos;

c) Nao responder (ou responder negativamente) a pergunta apresentada
no Termo de Consentimento Livre e Esclarecido (TCLE);

d) Na&o ter respondido a todos os itens do questionario.
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4 ANALISE DE RESULTADOS

A analise de resultados foi dividida em duas fases. As duas fases foram
realizadas em sequéncia, em ordem cronologica. Na primeira fase foram analisados
os resultados do procedimento de adaptacao e traducao da EMSE, cujo resultado foi
uma versao final, pronta para a coleta de dados. Na segunda fase, foram analisados
os dados provenientes da coleta de dados (da escala produzida na fase 1), o que
inclui a andlise de confiabilidade da escala (consisténcia interna e estabilidade) e a
andlise de validade de construto da escala (validade convergente, discriminante e

andlise fatorial confirmatoria).

4.1 RESULTADOS DO PROCEDIMENTO DE ADAPTACAO E TRADUCAO DA
ESCALA (FASE 1)

De acordo com o que foi informado na metodologia, a traducéo e adaptacéo
efetivada neste trabalho seguiu os passos definidos por Beaton et al. (2000), que se

divide em seis estagios.

O primeiro estagio foi realizado por duas pessoas: uma profissional bilingue
brasileira, pesquisadora da area de Marketing, que ndo possuia conhecimentos
profundos sobre o tema discutido; e pela autora do trabalho, que também possui
fluéncia na lingua inglesa e que conhece profundamente os conceitos trabalhados na
escala. As duas profissionais traduziram o texto original em inglés para o portugués

brasileiro.

No segundo estagio (Sintese), as duas versdes, independentemente
elaboradas, foram comparadas, as discrepancias analisadas e um Unico documento
foi produzido, com uma versdo provisoria da escala para concretizacdo do terceiro

estagio.

O terceiro estagio da traducdo envolveu a realizacdo da traducdo reversa

(Backtranslation). Os tradutores nesta fase foram: um professor de Marketing,
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brasileiro e bilingue, que tinha conhecimento sobre a construcdo do questionario;
uma professora brasileira de inglés, com formagdo em Letras com habilitagdo em
inglés, mas que, por sua vez, nao possuia informagdes sobre a pesquisa realizada; e
um americano, professor de inglés, radicado no Brasil ha mais de 15 anos, que fala
inglés e portugués fluentemente e que nao tinha conhecimento sobre os objetivos da
pesquisa. Os tradutores construiram versdes independentes da escala, traduzindo da
versdo em portugués brasileiro (texto produzido no final do segundo estagio) para o
inglés.

No quarto estagio, um comité composto por trés pessoas se reuniu, discutiu e
elaborou a versao final preliminar da traducdo. Duas pessoas do comité haviam
participado de um dos estdgios anteriores, o que foi importante para o
encaminhamento dos trabalhos no comité, e uma pessoa nao havia participado de
nenhum estagio anterior, o que ajudou a trazer um novo olhar para a discussao. Para
a elaboragdo deste documento, as versdes anteriormente produzidas foram
analisadas, em especial, as trés versdes produzidas no estagio trés, as traducdes
reversas. Os integrantes do comité analisaram se houve mudanca de significado nos
itens do questionario quando as versdes reversas foram produzidas. Além disso,
algumas palavras foram modificadas para que a equivaléncia semantica do texto fosse
mantida. Examinou-se, também, se o vocabulario utilizado era de facil compreenséao
ou se havia excessiva complexidade no vocabulario do questionario. Apés todas estas

consideracdes, a versao final preliminar foi concluida.

O estégio cinco, pré-teste, foi realizado por meio eletrénico e por questionarios
fisicos. A amostra foi selecionada por julgamento. A amostra do pré-teste foi composta
por quinze estudantes de pds-graduacao que entraram no primeiro semestre de 2016
no curso de mestrado e doutorado académico em Administracdo na Universidade
Federal da Bahia e por dezessete estudantes do primeiro semestre da graduacédo do
curso de Secretariado Executivo da Universidade Federal da Bahia. Comentarios e
opinides sobre a percep¢do e compreensdo dos itens foram estimulados no pré-teste

para a construcao da versao definitiva.

No sexto estagio, um comité final foi composto para analisar as sugestdes e
comentarios realizados pelos respondentes do pré-teste. O comité foi formado pelos
mesmos membros do primeiro comité, que ocorreu no estagio 4, com o acréscimo de

um novo membro, que também havia participado de um dos estagios anteriores.
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Diante dos comentarios, um relatorio foi produzido, o qual sintetizou os comentarios e
sugestdes apontados pelos participantes do pré-teste e indicou as modificacdes
necessérias. Os membros do comité opinaram sobre as possiveis modificages e, por
fim, a escala final foi definida. Esta escala final (Quadro 9) foi aplicada na segunda

fase do processo de validacéao.

A versdo esquematizada contendo os estagios da traducdo da EMSE esta

representada na Figura 11.

Figura 11 - Estagios da traducéo da EMSE

Versao original da EMSE em Inglés
\ A A
Estagio 1 - Tradugdo para o Estagio 1 - Tradugdo para o

portugués por profissional de portugués feito pela pesquisadora,
marketing, com fluéncia no idioma a qual tem fluéncia no idioma
original original

.| Estagio 2 - Sintese das tradugdes |,
e produgéo da Vers&o 1
v v }

Estagio 3 - Backtranslation por Estagio 3 - Backtranslation por Estagio 3 - Backtranslation por

profissional de letras brasileira profissional de letras americano professor de marketing

v
Estagio 4 - Comité preliminar
formado por 3 pessoas para
"| avaliagdo das versées produzidas e |
definig&o da Versao 2

Estagio 5 - Pré-teste — 32 pessoas

Estagio 6 - Comité final formado
por 4 pessoas para avaliagéo dos
comentarios e sugestéesno
pré-teste

y

Versao final da EMSE em portugués

Fonte: Elaborado pela autora

A versao final da EMSE traduzida para o portugués e versao original da EMSE

em inglés podem ser observadas no Quadro 9.



Quadro 9 - Versao final da EMSE em portugués e versao original da EMSE em inglés

Dimenséao Itens — EMSE verséo inglés Itens - EMSE verséo portugués
Q1. I am on high alert to the Q1. Eu fico muito alerta para a
possibility of being cheated when possibilidade de ser enganado(a)
buying a product I'm unfamiliar with. quando e~stou comprando um produto

gue eu ndo conhecgo.
Q2. When there is no fixed price, | Q2.,Quando 0 prego do produto nao
worry that the seller will try to take esta exposto, eu me preocupo que o
advantage of me by charging too vendedor tente tirar proveito de mim

Prote¢do | much cobrando um preco maior pelo

de ' produto.

recursos
Q3. | often worry that a seller will try Q3. Eu frequentemente me preocupo
to take advantage of me, such as que um vendedor tente tirar proveito

- ' de mim, como, exemplo, me
giving me a faulty product or by f o
charging me too much oferecendo um prodqto com defeito

' ou me cobrando a mais pelo produto.

Q4. | am suspicious of a seller 1 | Q4. Eu desconfio da loja ou do
don't know. vendedor que eu ndo conhego.

05. | would be more embarrassed Q5. Eu ficaria mais co_nstrangido(a)

thaﬁ others if 1 was conned by a do que outros consumidores se eu

seller y fosse trapaceado(a) por um

' vendedor.

Q6. Eu ficaria envergonhado(a) se

Q6. | would be ashamed to be | perdesse dinheiro ao ser

Proteca conned out of some money. trapaceado(a) em um processo de

rotecao compra.

de Status P

Q7. I would feel like an idiot if | was
cheated in a purchase transaction.

Q7. Eu me sentiria como um(a) idiota
se eu fosse enganado(a) em um
processo de compra.

Q8. I'd feel incompetent as a
consumer if the decisions | made
resulted in me being scammed.

Q8. Eu me sentiria incompetente
enquanto consumidor(a) se as
decisbes que eu tomei me fizessem
ser vitima de uma fraude.

Fonte: Elaborado pela autora (adaptado em parte de Madrigal, Wardley e Soule (2017)

4.2 ANALISE DA VALIDADE E CONFIABILIDADE DA ESCALA (FASE 2)

Nesta secéo, serdo apresentados os resultados da segunda fase do processo

de validacao da escala para o contexto brasileiro. Para tanto, discorreu-se sobre: a
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analise descritiva dos dados, os resultados dos testes de confiabilidade (consisténcia
interna e teste-reteste) e os resultados da analise de validade de construto da escala,
na qual serdo verificadas a validade convergente, a validade discriminante e sera

realizada a analise fatorial confirmatoéria da escala.

4.2.1 Anélise descritiva dos dados

A andlise descritiva dos dados coletados e processados revelou que 249
pessoas responderam, mas nem todas foram consideradas para a analise dos dados.
Uma pessoa foi eliminada em razdo de n&o ter concordado com o Termo de
Consentimento Livre e Esclarecido (TCLE) e quatro pessoas foram eliminadas em
razdo de nao terem se declarado brasileiras. Dos 244 respondentes restantes, 14 ndo
responderam o questionario até o final. Desta forma, a amostra final foi composta por

230 respondentes.

Considerando a amostra total, a idade dos respondentes variou de 20 a 79
anos, com idade média de 40,9 anos e desvio padrdao de 14,8 anos. Na amostra,
64,4% (148) declarou-se do género feminino, 35,2% (81) do género masculino e 0,4%
(1) como outro. Na Figura 12 esta representada a distribuicdo dos respondentes de
acordo com a idade e género, com as excecao do respondente que se declarou do
género “outro”.

Com relacédo ao nivel de escolaridade, o maior percentual dos respondentes da
pesquisa é de pessoas com pés-graduacdo completa (46,5%), sendo que a grande
maioria dos respondentes possuem ao menos 0 ensino superior completo (79,1%),

como pode ser verificado na Tabela 3.



Figura 12 - Distribuigdo de idade segundo o género
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Fonte: Elaborado pela autora
Tabela 3 — Escolaridade
Escolaridade Frequéncia Percentual
Ensino médio incompleto 1 4
Ensino médio completo 10 4,3
Ensino técnico 2 9
Ensino superior incompleto 35 15,2
Ensino superior completo 50 21,7
Pés-graduacao incompleta 25 10,9
P6s-graduacao completa 107 46,5
230 100,0

Total

Fonte: Elaborado pela autora

88
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A concentracdo da amostra de pessoas com a0 menos O ensino superior
completo (79,1%), especialmente pos-graduacdo completa (46,5%), e também de
pessoas na faixa etaria de 20 a 30 (38,7%) € justificada pela forma de amostragem de
conveniéncia. A amostragem por bola de neve, técnica ndo probabilistica, depende
da difusdo do questionario pelas pessoas da amostra inicial para outras pessoas por
elas conhecidas. Por este motivo, existe a tendéncia de que a amostra final tenha
caracteristicas demogréaficas semelhantes, o que aconteceu na amostra deste

trabalho.
4.2.2 Confiabilidade — consisténcia interna

A consisténcia interna da Escala Medo de Ser Enganado e de cada uma de
suas subescalas, a Protecao de Recursos e Protecdo de Status, foi verificada através

do Alfa de Cronbach e esté apresentado na Tabela 4.

Tabela 4 - Valores do Alfa de Cronbach para a EMSE
e subescalas da EMSE

Alfa de
Escala ou Subescala
Cronbach
Escala Medo de Ser Enganado 0,77
Protecdo de Recursos 0,74
Protecéo de Status 0,78

Fonte: Elaborado pela autora

Conforme pode ser observado acima, todos os valores do coeficiente séo

superiores a 0,7, que é o valor preconizado pela literatura como aceitavel.

A Tabela 5 mostra os valores do coeficiente Alfa de Cronbach obtidos quando
cada um dos itens da escala é excluido. Como é possivel observar na tabela, a

exclusado de qualquer item significaria uma piora na consisténcia interna da escala.

Na Tabela 5 é também possivel verificar a correlacdo de item-total da escala.
O critério recomendado para considerar uma correlacdo como aceitavel é que esta

esteja no intervalo entre 0,3 e 0,7 (FERKETICH, 1991). Observa-se que todos os itens
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estdo dentro dos valores recomendados, 0 que permite entender que a correlacéo
entre os itens e a escala nem é tdo pequena ao ponto de algum dos itens néo ter
relacdo com o restante dos itens e nem € tdo grande ao ponto de algum dos itens nao

contribuir com novas informacdes sobre a personalidade do respondente.

O item que apresentou a menor correlagdo com o total foi o item ProRel, que
trata da vigilancia quando se esta comprando um produto ndo conhecido. Este item
também né&o contribui para o Alfa de Cronbach, haja vista que o coeficiente permanece
0 mesmo caso o item seja retirado. Este resultado, contudo, néo justifica a retirada do
item da escala, ja que o item esta dentro dos parametros estabelecidos e sua inclusédo
€ justificada teoricamente (representa o comportamento vigilante diante do medo de
ser enganado quando ha assimetria de informacdes).
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Tabela 5 - Coeficiente Alfa de Cronbach quando cada um dos itens da EMSE é
excluido e correlacéo de item-total

Alfa de Cronbach -
Correlacéo de

Itens se o item for i
i item-total
excluido

ProRel - Eu fico muito alerta para a possibilidade de

ser enganado(a) quando estou comprando um produto 77 32
gue eu ndo conheco ’ '
ProRe2 - Quando o prec¢o do produto ndo esta exposto,

eu me preocupo que o vendedor tente tirar proveito de 75 46

mim cobrando um pre¢o maior pelo produto.

ProRe3 - Eu frequentemente me preocupo que um

vendedor tente tirar proveito de mim, como, exemplo,

me oferecendo um produto com defeito ou me 73 57
cobrando a mais pelo produto.

ProRe4. Eu desconfio da loja ou do vendedor que eu
ndo conheco. 76 42

ProSt1l - Eu ficaria mais constrangido(a) do que outros
consumidores se eu fosse trapaceado(a) por um

vendedor. 74 ;53
ProSt2 - Eu ficaria envergonhado(a) se perdesse

dinheiro ao ser trapaceado(a) em um processo de 75 49
compra. ’ '
ProSt3 - Eu me sentiria como um(a) idiota se eu fosse

enganado(a) em um processo de compra. 74 ,55
ProSt4 - Eu me sentiria incompetente enguanto

consumidor(a) se as decisbes que eu tomei me 75 45

fizessem ser vitima de uma fraude.

Fonte: Elaborado pela autora

Avaliando cada subescala separadamente, percebe-se que a subescala
Protecdo de Recursos (ProRe) possui uma boa consisténcia interna e que a exclusédo
de um dos seus itens significa a piora do coeficiente do Alfa de Cronbach, com a
excecdo do item ProRel, que aumentaria em 0,01 o valor de Alfa (Tabela 6). Este
aumento, contudo, ndo é significativo ao ponto de se considerar a exclusao do item.
A correlagédo do item-total também se mostrou adequada, permanecendo dentro do

intervalo aceitavel.
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Tabela 6 - Coeficiente Alfa de Cronbach quando cada
um dos itens da EMSE é excluido e correlacao de item
total (ProRe)

Alfa de Cronbach -
Correlacao de

Itens se o item for _
3 item-total
excluido
ProRel , 75 ,40
ProRe2 ,66 57
ProRe3 ,58 , 70
ProRe4 71 ,50

Fonte: Elaborado pela autora

J& a subescala Protecao de Status (ProSt) apresentou todos os valores de Alfa
de Cronbach piores na hipotese da exclusao de algum item e a correlacdo item-total

dentro do intervalo de aceitabilidade (Tabela 7).

Tabela 7 - Coeficiente Alfa de Cronbach quando cada
um dos itens da EMSE é excluido e correlacdo de item
total (ProSt)

Alfa de Cronbach ~
Correlacao de

Itens se o item for .
. item-total
excluido
ProSt1 ,76 ,53
ProSt2 ,69 ,64
ProSt3 ,68 ,68
ProSt4 77 ,50

Fonte: Elaborado pela autora

Diante desta analise, € possivel afirmar que a EMSE apresenta uma boa

consisténcia interna, assim como suas subescalas, analisadas separadamente.
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4.2.3 Confiabilidade — estabilidade

A verificacdo da estabilidade foi realizada por meio da confiabilidade teste-
reteste, com o instrumento sendo replicado com o intervalo de duas semanas entre
as duas coletas para 0 mesmo grupo de pessoas (duas turmas de graduacdo da
Universidade Federal da Bahia, uma com 25 alunos e outra com 20 alunos).

O coeficiente de correlacdo encontrado entre as duas amostras (r=0,73;
p<0,001) mostrou que ha uma forte correlacdo entre a primeira aplicacdo do teste e 0
reteste, no intervalo de duas semanas. Assim, o alto coeficiente de correlacdo indica
que a EMSE comportou-se de forma estavel, pois reproduziu resultados semelhantes

aos da coleta inicial.

Comparando os resultados obtidos nesta pesquisa, no Brasil, e a pesquisa de
Madrigal, Wardley e Soule (2017), nos Estados Unidos, observa-se que, embora os
resultados do coeficiente de correlacdo das subescalas Protecdo de Recursos sejam
semelhantes, os coeficientes de correlacdo da escala como um todo e da subescala
Protecdo de Status séo inferiores nos testes brasileiros se comparados aos teste

americanos, conforme pode ser observado na Tabela 8.

Tabela 8 - Comparacéo entre os teste de estabilidade nos EUA e BRA

Correlagao — teste- Correlagao — teste-
Escala ou Subescala .
reteste nos EUA reteste no Brasil
Escala Medo de Ser
Enganado 0,82 (p<0,001) 0,73 (p<0,001)
Protecdo de Recursos 0,67 (p<0,001) 0,65 (p<0,001)
Protecdo de Status 0,81 (p<0,001) 0,70 (p<0,001)

Fonte: Elaborado pela autora
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4.2.4 Validade de construto - validade convergente

A validacdo convergente foi testada em relacdo a subescala Preco, parte da
Escala do Sentimento do Consumidor frente ao Marketing (GASKI; ETZEL, 1986). A
hipétese inicial era de que consumidores que tivessem mais medo de serem
enganados por um vendedor teriam uma predisposicdo maior em acreditar que 0s
precos no mercado estariam elevados desnecessariamente e o motivo deste prego
elevado seria o desejo do vendedor de aumentar a sua lucratividade. Espera-se,

portanto, uma correlacao positiva.

O coeficiente de correlacdo de Pearson encontrado entre as duas escalas foi
de 0,15 (p=0,019), o que é considerado pela literatura uma correlacdo muito fraca. O
coeficiente encontrado foi um pouco inferior ao coeficiente de correlagéo (r = 0,20,
p=0,002) encontrado no estudo norte-americano (MADRIGAL; WARDLEY; SOULE,
2017).

Tabela 9 - Validade convergente (comparagéo

EUA e BRA)
Local Correlacéo
EUA 0,20
Brasil 0,15

Fonte: Elaborado pela autora

4.2.5 Validade de construto - validade discriminante

A validade discriminante foi testada entre a EMSE e a Escala Ceticismo frente
a Propaganda (OBERMILLER; SPANGENBERG, 1998). Testou-se a validade
discriminante, com a hipotese de que ndo haveria uma correlacdo entre as escalas,
uma vez gque a Escala Ceticismo frente a Propaganda quer verificar a percepcao de
verdade na propaganda, enquanto a EMSE diz respeito ao medo de ser enganado

pelo vendedor, em um estabelecimento. Ou seja, na EMSE pressupde-se uma relacao
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mais direta com o consumidor. Confirmando a expectativa, ndo foi encontrada
correlacdo entre as escalas (r=0,08; p>0,20). Este resultado esta de acordo com 0s
resultados encontrados por Madrigal, Wardley e Soule (2017), os quais encontraram

uma correlagdo menor que 0,1 (rs16=0,02; p>0,24).

Tabela 10 - Validag&o discriminante
(Comparacdo EUA e BRA)

Local Correlagao
EUA rs=0,02
Brasil r=0,08

Fonte: Elaborado pela autora

4.2.6 Validade de construto — analise fatorial confirmatoria

Antes da realizacdo da andlise fatorial confirmatéria da EMSE, verificou-se se
a matriz de dados estava adequada para a utilizacédo de tal técnica de andlise através
do teste Kaiser-Meyer-Olkin (KMO). O resultado do teste foi de 0,75, o que, conforme
definem Kaiser e Rice (1994), € um valor adequado para a realizacdo da analise

fatorial.

Ao realizar a andlise fatorial confirmatdria, foram inclusos no modelo os oito
itens da EMSE, com a imposic¢ao prévia de dois fatores (dimensdes), quatro itens em
cada um deles, a fim de manter a maior consisténcia possivel com a escala original.

Na Figura 13 é apresentado o modelo base.

16 Correlagdo Rho de Spearman
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Figura 13 - Modelo base da analise fatorial confirmatoria
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Fonte: Elaborado pela autora (originado do Amos)

No modelo observado na Figura 13, as formas retangulares representam as
variaveis observaveis e o0s circulos representam 0s construtos latentes. Esta
representado, ainda, o erro associado a cada variavel pertencente a cada uma das

dimensoes.

O modelo inicial, desenhado para a realizacdo da analise fatorial confirmatoria,
baseou-se nos aspectos tedricos discutidos durante a dissertacdo, considerando,
inclusive, a escala desenvolvida nos Estados Unidos. Pressupbe-se, com base na
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teoria, que as duas dimensdes da EMSE (ProRe e ProSt) estdo correlacionadas
positivamente. Na Figura 13, a correlagdo entre as dimensdes esta representada pela

seta curva bidirecional.

Apos a elaboracdo do modelo, foi analisada a sua estimacdo. Os parametros
de estimacdo mostraram que os itens ProRel e ProStl tinham uma correlacdo de
quadrado multiplos muito fraca (0,18 e 0,25, respectivamente), assim como baixos
coeficientes de regresséo (0,42 e 0,50, respectivamente). Os itens, contudo, ndo
foram excluidos, pois a eliminacao destes itens implicava em uma piora nos indices

do ajuste do modelo.

A verificac@o dos indices de ajuste do modelo fatorial mostrou que dois indices
nao atenderam aos parametros estabelecidos (p-valor do teste qui-quadrado e o
CMIN/DF) (Tabela 11). Diante deste resultado, partiu-se para as técnicas de

modelagem e ajuste.

O ajuste foi feito a partir da andlise da covariancia entre 0s erros associados as
variaveis de uma mesma dimensdo. Observou-se a existéncia de uma covariancia
entre 0 e7 e 0 e8 (MI=12,545), covariancias estas que ndo estavam previstas no
modelo inicial. Decidiu-se, assim, realizar a re-especificacdo do modelo (modelo 2), o
qual pode ser observado na Figura 14, jA com os coeficientes estimados pela anélise

confirmatoria.

A Tabela 11 apresenta os indices de adequacdo do novo modelo testado (na

coluna Modelo 2).
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Tabela 11 - Comparacao entre os indices de ajuste do primeiro e segundo modelos

Parametros

Modelo 1

Modelo 2

Indicado pela
Literatura

X2
Graus de liberdade
P-valor do X2
GFl
RMSEA
NFI
TLI

AGFI

CMIN/DF

46,82 (p=0,000)

19

0,00

0,95

0,08

0,92

0,92

0,91

2,46

26,876 (p=0,081)

18

0,08

0,97

0,05

0,95

0,97

0,94

1,49

Menor melhor

Acima de 1

Acima de 0,05, nao
acimade 0,10

Acima de 0,9

Entre 0,05e 0,1

Acima de 0,9

Acima de 0,9

Acima de 0,9

Entre1e 2

Fonte: Elaborado pela autora (originado do Amos)

Observa-se, nessa Tabela 11, que houve uma melhora em todos os indices de

ajuste do modelo, em comparacédo com os dados obtidos no primeiro modelo testado.

Além disso, os indices que ndo estavam dentro dos parametros estabelecidos pela

literatura (p-valor do teste qui-quadrado e o CMIN/DF), com a modificacdo do modelo,

passaram a ter indices adequados.

O modelo re-especificado esta representado na Figura 14, onde também

podem ser observados o0s coeficientes de regressdao (acima da seta que liga a

dimensédo a variavel observavel), a correlagdo mdultipla ao quadrado (acima das

variaveis observaveis) e o0s coeficientes de correlagdo (ao lado das setas

bidirecionais).
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Figura 14 - Modelo final da EMSE
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Fonte: Elaborado pela autora (originado do Amos)

Essa modificagdo ocorreu devido a real existéncia da correlagéo entre os erros
dos itens ProStl e ProSt2, e que ndo havia sido prevista no modelo inicial. Essas
correlagdes tém uma justificativa tedrica, pois ambos os itens abordam conceitos

muito proximos, a vergonha e o constrangimento. A diferencga entre as variaveis € que
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o ProStl verifica o constrangimento do consumidor em relacdo aos outros
consumidores, enquanto o ProSt2 verifica o nivel de vergonha do consumidor caso
seja enganado, sem que haja uma comparacgao. Desta feita, a modificagcdo do modelo

justifica-se teoricamente.

Vale ressaltar que, com o ajuste do modelo, o coeficiente de correlacdo entre
as dimensdes reduziu de 0,38 para 0,33. A fraca correlacéo entre as dimensdes indica
que a andlise do traco de personalidade dos respondentes, quanto ao seu medo de
ser enganado, precisa se atentar as respostas da escala, considerando
separadamente as duas dimensdes. Isso porque, pessoas que tenham o mesmo
escore final global (por exemplo, M=5,2) podem ter perfis de medo de ser enganado
diferentes, um deles com uma grande motivacdo de Protecdo de Recursos e baixa
motivacdo para Protecdo de Status, enquanto outro respondente, com 0 mesmo
escore global, pode ter as suas motivacdes invertidas. Isto posto, acredita-se que
pesquisas futuras podem se debrucar sobre este tema e tentar compreender melhor

a fraca correlacdo entre as dimensdes.

Avaliando os resultados da analise fatorial confirmatéria e considerando,
principalmente, os indices do ajuste de modelo, entende-se que, embora o0s
coeficientes de correlacdo mdultipla ao quadrado e os coeficientes de regressao dos
itens ProRel e ProStl estejam baixos, o modelo da escala EMSE est4 adequado e
validado por esta técnica. Além de considerar a adequacédo estatistica, entende-se
gue a retirada de qualguer item de uma escala ja validada tem que ser realizada com
cuidado e justificativa tedérica. Uma vez que se justifica teoricamente a permanéncia

dos dois itens (teoria apresentada no topico 2.4), combinando isto a adequacéao

estatistica do modelo, decidiu-se pela manutencéo dos dois itens.

4.2.7 Sintese dos resultados das técnicas de validacdo da EMSE

Neste topico, apresenta-se o quadro sintese dos resultados das técnicas de
analise utilizadas para a validacéo da Escala Medo de Ser Enganado. Neste quadro,
fez-se um esforco compilatorio para apresentar apenas os principais resultados e uma

interpretacéo simplificada deste.



Quadro 10 - Sintese dos resultados das analises
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Medida T|po_de Técnica N Regul'gado Interpretacéao
medida principal do resultado
geogggaéi?] EMSE teste e Correlacao
Estabilidade 45 reteste: 0,73 forte entre as
entre o teste L
e o reteste (p<0,001) aplicacbes
Confiabilidade
Consisténcia Alfa de EMSE: a =0,77 Acima do valor
interna Cronbach 230 ProRe: a = 0,74 adequado de
ProSt: a=0,78 0,7
Correlacéo Correlacdo
Validade de Pearson EMSE e subescala muito fraca
230 .
convergente entre as de Preco: 0,15 entre as
escalas escalas
Correlacao EMSE e Escala Correlacio
Validade de Pearson Ceticismo frente a ¢
A 230 ) nula entre as
; discriminante entre as Propaganda:
Validade escalas
escalas r=0,08
Coeficientes do
Validade Andlise moiili(r)nge df)ngte O modelo da
. fatorial 230 A EMSE esta
fatorial : L. parametros
confirmatéria o adequado
minimos

estabelecidos

Fonte: Elaborado pela autora
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5 CONSIDERACOES FINAIS

Este capitulo final divide-se em trés secfes. Na primeira secédo, expde-se a
discussdo dos resultados, iniciando com a descricdo das principais etapas da
pesquisa. Apresenta-se, ainda, os resultados da validacdo da escala, respondendo ao
problema de pesquisa e aos objetivos, especificos e geral, do trabalho. Na segunda
secdo, apresentam-se as limitacbes da pesquisa e possiveis caminhos para
soluciona-las no futuro. Essas limitacdes abrem possibilidades para novas pesquisas.
A terceira secéo traz as sugestoes para investigacdes futuras e sao apresentadas as

pretensdes da autora para publicacdes de artigos neste tema.

5.1 DISCUSSAO DOS RESULTADOS

Esta pesquisa buscou discutir e validar uma escala que medisse o nivel de
medo de ser enganado pelos consumidores. Para tanto, a pesquisa foi iniciada com
um revisao sistematica da literatura, a qual apontou as pesquisas principais sobre o
tema. Dentre estas pesquisas, um artigo, em especial, jA havia feito um esforco
compilatério de trabalhos de diferentes areas que falavam sobre este tema, sentir-se
enganado e o0 medo de ser enganado, qual seja o artigo elaborado por Vohs,
Baumeister e Chin (2007). A estruturacédo do tema realizada por estes autores foi,
assim, de grande valia para a fundamentacdo tedrica deste trabalho. A revisdo
sistematica da literatura apontou, ainda, uma lacuna existente em relacdo a falta de
estudos sobre o tema no Brasil, ndo tendo sido encontrada nenhuma escala validada

sobre o medo de ser enganado no pais.

A discussdo na fundamentacao tedrica trouxe, também, o enquadramento do
tema medo de ser enganado dentro do comportamento do consumidor, o qual é um
dos subcampos do Marketing. Embora o construto seja embasado teoricamente em
diferentes campos, como a Psicologia Evolutiva, o medo de ser enganado traz

aspectos cognitivos, emocionais, motivacionais e de personalidade que interferem no
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comportamento de compra do consumidor e, por isso, pode ser estudado dentro deste
subcampo do Marketing. Ressalta-se que a Administracdo é um campo
multidisciplinar que tradicionalmente se utiliza de pesquisas de Psicologia, Sociologia,

Antropologia, dentre outros, para aprofundar em estudos proprios da Administracao.

Apresentou-se, ainda, na fundamentacdo teodrica, as diferentes escalas
produzidas com base na teoria sobre ser enganado, focando nas quatro escalas que
haviam sido elaboradas, no todo ou em parte, no artigo de Vohs, Baumeister e Chin
(2007): a Escala da Ruminacdo do Trouxa (PREUSS et al., 2011), a Escala de
Sugrophobia (BABIN; BORGES; JAMES, 2016), a Escala de Sugrophobia
(MADRIGAL; WARDLEY; SOULE, 2014) e a Escala Medo de Ser Enganado
(MADRIGAL; WARDLEY; SOULE, 2017). A partir da avaliacao teérica e metodoldgica
destas escalas, considerou-se a Escala Medo de Ser Enganado (MADRIGAL;
WARDLEY; SOULE, 2017), a escala mais adequada para a validacdo no contexto

brasileiro.

A primeira fase do processo de validagéo da escala iniciou-se com a adaptagcao
e traducdo da escala para o contexto brasileiro. Esta primeira fase foi composta de
diversos estagios e da participacdo de varias pessoas, académicos da area de
Marketing e da area de Letras, todos fluentes na lingua inglesa, a fim de assegurar
que a traducao fosse realizada com o devido rigor metodol6gico. No estagio cinco, o
instrumento de coleta provisério foi submetido a um pré-teste, o qual auxiliou na
identificacdo das mudancas necessarias pelo comité de especialistas e na elaboracgéo
da escala final. Esta escala final da primeira fase do processo de validacéo foi o

instrumento utilizado para a coleta de dados na segunda fase.

A segunda fase do processo de validagédo da escala constituiu-se da coleta de
dados com o instrumento de pesquisa, que continha a EMSE e outras escalas para a
avaliacdo da validade convergente e discriminante da EMSE, e da analise estatistica
dos dados. Analisou-se a confiabilidade da escala através do Alfa de Cronbach e do
teste-reteste e verificou-se a validade de construto da escala, por meio da analise

fatorial confirmatéria e da analise de correlacdo entre diferentes testes.

Ao final das duas fases de validacao, foi possivel responder ao problema de
pesquisa proposto: Qual a escala EMSE validada no contexto brasileiro? A EMSE

validada no contexto brasileiro é similar a escala validada no norte americano, uma
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vez que a traducao buscou manter a igualdade semantica entre as escalas. Em termos
de variaveis e dimensdes, ela é uma escala bidimensional, cujas dimensdes sao
compostas por quatro variaveis em cada (igualmente & EMSE americana). Por fim,
qguanto a validade, a escala apresenta uma boa consisténcia interna, estabilidade e

validade de construto.

Os objetivos especificos da dissertacdo foram divididos quanto as etapas
necessérias para a validacdo da escala ja elaborada em outra lingua e cultura, sendo

gue foram todos atendidos.

O primeiro objetivo alcancado foi a traducdo da escala EMSE para a lingua
portuguesa. A traducao ocorreu em seis estagios e foi concluida com a aprovacao da
versao final, a qual foi utilizada na coleta de dados.

A fim de cumprir o segundo objetivo especifico (verificar a confiabilidade da
EMSE) utilizou-se dois métodos: calculo do Alfa de Cronbach e o teste-reteste. Por
meio do coeficiente do Alfa de Cronbach foi possivel verificar a consisténcia interna
da escala. Através deste teste, constatou-se que tanto a EMSE, como as suas
dimensdes, ProRe e ProSt, possuem uma consisténcia interna alta, com o coeficiente
acima de 0,7. Por sua vez, no teste-reteste verificou-se uma alta correlacdo entre as
duas aplicac6es para 0 mesmo grupos de pessoas, 0 que evidenciou que ha uma alta
estabilidade na escala.

O terceiro objetivo, verificacdo da validade de construto da EMSE, foi
concretizado com trés testes diferentes: validacdo convergente, validacdo divergente

e validacdo através da analise fatorial.

A validacdo convergente mostrou que a subescala Preco, parte da Escala do
Sentimento do Consumidor frente ao Marketing (GASKI; ETZEL, 1986) tem uma
correlacdo fraca com a EMSE brasileira, sendo uma correlagdo semelhante a

encontrada entre esta escala e a EMSE norte americana.

A validacdo divergente ocorreu comparando-se a EMSE com a Escala
Ceticismo frente a Propaganda (OBERMILLER; SPANGENBERG, 1998). A hipdtese
inicial de que ndo havia correlacdo entre as escalas foi confirmada, ja que as escalas

medem construtos diferentes, teoricamente nao relacionados.

A validacéao por meio da analise fatorial confirmatodria indicou a permanéncia

dos itens na escala e a separacédo do construto em duas dimensdes. O modelo de
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ajuste apresentou todos os indices acima dos minimos ou maximos recomendados,
apos o ajuste de caminho no modelo original. O modelo final mostrou-se, desta forma,
adequado e valido.

O atendimento aos objetivos especificos da pesquisa permitiu alcancar o
objetivo geral: validar a Escala Medo de Ser Enganado (EMSE) para o contexto

brasileiro.

5.2 LIMITACOES DA PESQUISA

As limitacdes significativas desta pesquisa sdo duas: a amostra nao

probabilistica e a néo realizacao da validade preditiva da EMSE.

Destaca-se, primeiramente, a limitacdo em relacdo a amostra. Em razdo da
amostra utilizada ndo ser probabilistica, ou representativa de uma populagdo mais
delimitada, mas obtida por conveniéncia e bola de neve, € possivel que os resultados
nao expressem fielmente a associacdo entre as variaveis, notadamente a correlacéo
entre as dimensdes da EMSE. Novas coletas de dados podem colaborar para

confirmar ou colaborar para um novo olhar sobre o construto.

b

Quanto a auséncia de testes de validade preditiva, embora muitos testes
tenham sido realizados para avaliar a validacdo da escala, esta seria mais completa
se a validade preditiva da escala tivesse sido efetivada. Para que a validade preditiva
da escala fosse testada, seria necessario que se fizessem quasi-experimentos
(preferencialmente com grupos bastante distintos de consumidores quanto ao medo
de ser enganado - nivel de medo de ser enganado muito alto versus nivel de medo de
ser enganado muito baixo) onde este traco de personalidade tivesse a capacidade de
predizer uma deciséo, percep¢ao ou algum outro aspecto do processo de compra.
Contudo, a concretizacdo de um quasi-experimento ndo € tdo simples e requer um
novo esfor¢o de tradugcao ou elaboracdo de quasi-experimentos e coleta de dados.
Assim, a validade preditiva ficou fora do escopo desta dissertacdo, configurando-se

uma oportunidade para trabalhos futuros.
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5.3 SUGESTOES DE INVESTIGACOES FUTURAS

Esta pesquisa aborda o tema do medo de ser enganado nas relacdes de
consumo, o qual é um tema ainda pouco explorado na literatura, possibilitando, assim,
uma ampla gama de investigac¢des futuras. Em verdade, um trabalho originado desta
dissertacdo j4 esta encaminhado. Neste trabalho, serdo comparados os niveis de
medo de serem enganados dos estudantes da Universidade Federal da Bahia, no
Brasil, e de estudantes da Universitat Passau, na Alemanha. Desta forma, sera
possivel verificar o componente cultural do medo de ser enganado, uma vez que as
populacdes comparadas serdo populacdes similares (estudantes de universidade
publicas), mas de paises diferentes. Pretende-se, também, enquanto pesquisa futura,
a continuacdo da pesquisa sobre ancoragem de precos e a investigacdo da

capacidade preditiva da EMSE com relagédo a ancoragem de pregos.

As sugestdes de pesquisas futuras apontadas por Madrigal, Wardley e Soule

(2017) envolvendo o construto medo de ser enganado sdo as que seguem:

a) Avaliar como o medo de ser enganado modera a tomada de decisdo em

geral,
b) Examinar os custos e beneficios associados ao medo de ser enganado;

c) Investigar se pessoas com um alto nivel de ser enganado se sentiriam pior

se perdessem um bom negdcio do que pessoas com um baixo nivel de ser enganado;

d) Investigar se apos ser enganado, o consumidor aumenta o seu nivel de medo
de ser enganado e o aumento depende do tipo de investimento (por exemplo, dinheiro,

tempo, emocional) associado com a deciséo de compra;

e) Investigar como o0 medo de ser enganado afeta a tomada de deciséo durante

negociacoes;

f) Aprofundar no estudo das motivagbes evolutivas, emog¢des associadas e

estratégias para lidar com a situacdo, associadas com o medo de ser enganado.

Acrescenta-se, também, a esta agenda de pesquisa 0s seguintes pontos:
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g) Aumentar a rede nomoldgica da escala, tanto no contexto brasileiro, como
no contexto americano, testando a correlacdo de outras escalas teoricamente

associadas com a EMSE;
h) Investigar a validade preditiva da escala no contexto brasileiro;

i) Desenvolver pesquisas sobre o medo de ser enganado em outros contextos

culturais;

J) Ampliar a analise de dados do trabalho utilizando a técnica estatistica de

reamostragem;

k) Ampliar a analise de dados do trabalho, utilizando técnicas da Teoria de

Resposta ao ltem;

l) Investigar se o nivel de medo de ser enganado influencia na percepcédo de
precos, mais especificamente, na ancoragem de precos. Neste caso, € preciso que se
discuta, primeiramente, acerca da relacéo tedrica entre os dois conceitos (medo de
ser enganado e ancoragem de prec¢os), para, em seguida, elaborar um quasi-

experimento que busque uma relagdo de causalidade entre os conceitos.

Como pdde ser observado, ha, ainda, muito a ser efetivado para a melhor
compreensao do construto medo de ser enganado. Espera-se, portanto, que o
trabalho realizado nesta dissertacdo seja um passo importante para o incentivo de

novas pesquisas.
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APENDICE A — Questionario aplicado na fase 2

Termo de Consentimento Livre e Esclarecido

Vocé esta sendo convidado(a) a participar da pesquisa VALIDACAO DA
ESCALA MEDO DE SER ENGANADO NO CONTEXTO BRASILEIRO, desenvolvida
pela mestranda ANNA LUISA ABREU NETTO, junto ao Programa de Pés-Graduacao
em Administracdo (NPGA/UFBA), sob a orientacdo do Prof. Dr. ADRIANO LEAL
BRUNI.

O questionario tem por objetivo analisar como os consumidores se comportam
para evitar serem enganados em um processo de compra e venda e como se sentem
ao serem enganados. Esperamos que os resultados da pesquisa possam contribuir
para a melhor compreensédo do comportamento do consumidor, fornecendo subsidios
para pesquisas futuras.

Salientamos que a participacao na pesquisa é voluntaria, gratuita e anénima e
gue vocé podera, a qualguer momento, desistir da sua participacdo na pesquisa. As
respostas serdo agrupadas e analisadas por instrumentos estatisticos, sem
possibilidade de identificacdo dos respondentes. Salientamos ainda que os dados e
os resultados da pesquisa serdo utilizados estritamente para fins académico-
cientificos, respeitando os preceitos éticos e legais da Universidade.

Quem desejar, podera participar de um sorteio de um vale presente das lojas
Americanas.com, no valor de R$100,00. Mais informacdes serdo fornecidas ao final
do questionario, quando todas as questdes forem respondidas.

Este questionério leva cerca de 10 minutos para ser totalmente respondido.

Em caso de duvida, critica, reclamacdo ou esclarecimento adicional, favor
enviar um e-mail para <annaluisaabreu@hotmail.com>.

Declaro que li os detalhes descritos neste documento. Entendo que eu sou livre
para aceitar ou recusar e gue eu posso interromper minha participacdo a qualquer
momento. Eu concordo que os dados coletados para o estudo sejam usados para 0s
propésitos acima descritos. Para participar da pesquisa, € necessario que vocé
concorde com o termo de Consentimento Livre e Esclarecido. Vocé concorda em
participar desta pesquisa?

Sim () Ndo ( )

Como forma de agradecer pela sua disponibilidade, vocé esta convidado a
participar de um sorteio de um vale presente das lojas Americanas.com, no valor de
R$100,00. Caso vocé deseje participar do sorteio, vocé devera fornecer um e-mail no
campo indicado antes de concluir a pesquisa.

O sorteio sera realizado apdés o encerramento desta pesquisa. O sorteio
ocorrera na presenca do professor Dr. Adriano Leal Bruni. Caso vocé seja sorteado,
um e-mail sera enviado pela pesquisadora Anna Luisa Abreu Netto
(annaluisaabreu@hotmail.com) para o e-mail fornecido por vocé, contendo as
informacdes para o recebimento do prémio.

Se o0 sorteado n&o responder ao e-mail informando que deseja recolher o
prémio no prazo de 15 dias, este valor sera revertido como doacao para a Organizagédo
N&o Governamental TETO.

E-MAIL(opcional):
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Escala medo de ser enganado - Questionario

As afirmacdes a seguir dizem respeito as relacbes de compra e venda com um
vendedor. O termo vendedor refere-se a uma pessoa ou a uma empresa que vende
algo.

Gostariamos que vocé indicasse o0 seu grau de discordancia ou concordancia com
cada afirmacéo em uma escala de 1 a 7, na qual 1 sinaliza "discordo totalmente" e 7
sinaliza "concordo totalmente". Note que vocé pode também marcar niveis
intermediarios de concordancia e discordancia.

1. Eu fico muito alerta para a possibilidade de ser enganado(a) quando estou
comprando um produto que eu ndo conheco.

Discordo Concordo
Totalmente Totalmente
1 2 3 4 5 6 7

2. Quando o preco do produto ndo estd exposto, eu me preocupo que O
vendedor tente tirar proveito de mim cobrando um pre¢o maior pelo produto.

Discordo Concordo
Totalmente Totalmente
1 2 3 4 5 6 7

3. Eu frequentemente me preocupo que um vendedor tente tirar proveito de mim,
como, por exemplo, me oferecendo um produto com defeito ou me cobrando a
mais pelo produto.

Discordo Concordo
Totalmente Totalmente
1 2 3 4 5 6 7

4. Eu desconfio da loja ou do vendedor que eu ndo conheco.

Discordo Concordo
Totalmente Totalmente
1 2 3 4 5 6 7

5. Eu ficaria mais constrangido(a) do que outros consumidores se eu fosse
trapaceado(a) por um vendedor.

Discordo Concordo
Totalmente Totalmente
1 2 3 4 5 6 7
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6. Eu ficaria envergonhado(a) se perdesse dinheiro ao ser trapaceado(a) em um
processo de compra.

Discordo Concordo
Totalmente Totalmente
1 2 3 4 5 6 7

7. Eu me sentiria como um(a) idiota se eu fosse enganado(a) em um processo
de compra.

Discordo Concordo
Totalmente Totalmente
1 2 3 4 5 6 7

OOy Qe Qe O

8. Eu me sentiria incompetente enquanto consumidor(a) se as decisdes que eu
tomei me fizessem ser vitima de uma fraude.

Discordo Concordo
Totalmente Totalmente
1 2 3 4 5 6 7

9. A maioriados produtos que eu compro tem precos elevados.

Discordo Concordo
Totalmente Totalmente
1 2 3 4 5 6 7

10. As empresas poderiam cobrar pre¢gos mais baixos e ainda serem lucrativas.

Discordo Concordo
Totalmente Totalmente
1 2 3 4 5 6 7

11. Muitos precos sao razoaveis considerando o alto custo dos negdcios.

Discordo Concordo
Totalmente Totalmente
1 2 3 4 5 6 7

12. A competicdo entre as empresas mantém 0s precos razoaveis.

Discordo Concordo
Totalmente Totalmente
1 2 3 4 5 6 7
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13. As empresas nao tém justificativa para cobrar os precos que elas cobram.

Discordo Concordo
Totalmente Totalmente
1 2 3 4 5 6 7

14. A maioria dos precos cobrados € justa.

Discordo Concordo
Totalmente Totalmente
1 2 3 4 5 6 7

15. Em geral, eu estou satisfeito com 0s pre¢cos que eu pago.

Discordo Concordo
Totalmente Totalmente
1 2 3 4 5 6 7

Nas questbes a seguir, gostariamos que vocé indicasse 0 seu grau de discordancia
ou concordancia com cada afirmagdo em uma escala de 1 a 5, na qual 1 sinaliza
"discordo totalmente" e 5 sinaliza "concordo totalmente". Note que vocé pode também
marcar niveis intermediarios de concordancia e discordancia.

16. Podemos confiar na veracidade da maioria das propagandas.

Discordo Concordo
Totalmente Totalmente
1 2 3 4 5

Qe Qe Qe Qe Q)

17. O principal objetivo das propagandas € o de informar consumidores.

Discordo Concordo
Totalmente Totalmente
1 2 3 4 5

Qe Qe Qe Q)

18. Eu acredito que as propagandas séao informativas.

Discordo Concordo
Totalmente Totalmente
1 2 3 4 5

OO QOO

19. Geralmente as propagandas sao confiaveis.

Discordo Concordo
Totalmente Totalmente
1 2 3 4 5

O Qe QOO
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20. A propaganda € uma fonte confiavel de informacdes a respeito da qualidade
e do desempenho de um produto.

Discordo Concordo
Totalmente Totalmente
1 2 3 4 5

Qe Qe Qe Qe Q)

21. Propaganda € a verdade bem explicada.

Discordo Concordo
Totalmente Totalmente
1 2 3 4 5

OO Qe OO

22. Geralmente a propaganda apresenta um quadro realista do produto que esta
sendo anunciado.

Discordo Concordo
Totalmente Totalmente
1 2 3 4 5

OO Qe OO

23. Sinto que fui informado de forma precisa na maioria das propagandas que
vejo.

Discordo Concordo
Totalmente Totalmente
1 2 3 4 5

Qe Qe Qe Qe Q)

24. A maioria das propagandas fornece informacdes essenciais aos
consumidores.

Discordo Concordo
Totalmente Totalmente
1 2 3 4 5

Qe Qe Qe Qe Q)

25. Vocé é brasileiro(a)?

()Sim () Nao 28. Qual o seu nivel de escolaridade?
( ) Ensino fundamental
26. ldade (em anos completos) ( ) Ensino médio incompleto

( ) Ensino médio completo
( ) Ensino técnico

27. Género ( ) Ensino superior incompleto
( ) Feminino ( ) Ensino superior completo
( ) Masculino ( ) Po6s-graduacao incompleta
( ) Outro ( ) Pés-graduacao completa

( ) Nenhuma das opg¢bes acima



