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O PAPEL MEDIADOR DAS EMOGCOES NA RELAGAO ENTRE HORMONIOS FEMININOS E
ESCOLHA INDULGENTE
RESUMO

E sabido que o comportamento de consumo ¢ influenciado por diversos fatores; dentre eles, fatores fisiologicos
pouco explorados em pesquisas como a influéncia da alteragdo hormonal no comportamento de consumo feminino.
Os diferentes picos de hormdnios decorrentes do ciclo menstrual feminino ndo sé provocam mudangas fisicas no
organismo da mulher, mas como também mudancas no seu modo de agir e no seu comportamento. Desse modo,
0 objetivo da pesquisa é entender o efeito hormonal feminino nas emocdes, e estas nas escolhas por produtos
indulgentes. Para tanto, participaram deste estudo 164 mulheres em periodo reprodutivo com idades entre 18 e 39
anos em diferentes fases do ciclo hormonal. Para estabelecer relagdo com trés variaveis distintas e testar a hipotese,
utilizou-se a mediagdo por meio da regressao para explicar o efeito indireto do periodo hormonal na escolha pela
lista indulgente, mediada pela emocéo. Os resultados sugerem que as altera¢Ges hormonais, ocasionadas pelo ciclo
menstrual feminino, no qual h4 um aumento na atividade hormonal, possam influenciar negativamente as emogdes
negativas, ou seja, a maior producdo hormonal gerard menos emocgdes negativas, que por sua vez favorecerd a
escolha de produtos menos indulgentes (mais saudaveis).

Palavras-chave: Hormonios Femininos; Emocdes; Indulgéncia; Tomada de Decisdo; Comportamento do
Consumidor.

THE MEDIATOR ROLE OF EMOTIONS IN THE RELATIONSHIP BETWEEN FEMALE
HORMONES AND INDULGENT CHOOSE
ABSTRACT

It is known that consumer behavior is influenced by several factors; among them, physiological factors little
explored in research and influence of hormonal changes in women's consumer behavior. Different hormones peaks
arising from the female menstrual cycle not only cause physical changes in the woman's body, but it also changes
in their way of acting and behavior. Thus, the goal of the research is to understand the female hormonal effect on
emotions, and these the choices for indulgent products. Therefore, in this study 164 women of reproductive age
between 18 and 39 years in different phases of the menstrual cycle. To show relationship with three distinct
variables and test the hypothesis, mediation used by regression to explain the indirect effect of hormonal period in
choosing the indulgent list, mediated by emotion. The results suggest that the hormonal changes, caused by the
female menstrual cycle, where there is an increase in hormonal activity, negatively may affect the negative
emotions, in other words, the highest hormone production will generate less negative emotions, which in turn favor
the choice of less indulgent products (healthier).

Keywords: Female Hormones; Emotions; Indulgence; Decision Making; Consumer Behavior.
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A Motivagdo Heddnica no Consumo de Bens Virtuais Cosméticos em Jogos Online

1 INTRODUCAO

O comportamento de compra dos
individuos pode ser influenciado por fatores
ambientais, diferencas individuais e processos
psicoldgicos (Blackwell, Miniard & Engel, 2005).
Além disso, é sabido que fatores fisioldgicos
também podem afetar o comportamento dos
individuos (Jacoby, 2002; Pipitone & Gallup, 2008;
Miller, Maner, 2011; Pine & Fletcher, 2011). No
entanto, poucos estudos tém se aprofundado na
compreensdo de como alteraces fisioldgicas (p. ex.

Kenny Basso*

apresentem um comportamento de escolha de
produtos indulgentes diferente daquele expresso em
momentos de regulacdo hormonal. Além disso, as
emocdes serdo testadas como mecanismo de
explicacdo do porque as alteragdes hormonais
afetam a escolha de produtos indulgentes.

Para tanto, em um primeiro momento o
artigo discute os conceitos de ciclo ovulatério
feminino, emocdes, escolhas indulgentes e as suas
possiveis relacfes. Logo depois, 0 método utilizado

alteracbes  hormonais)  podem  afetar o para desenvolver esta pesquisa, os resultados, bem
comportamento de compra e consumo dos como suas analises e discussfes. Por fim, sdo feitas
individuos. as consideracdes finais seguidas das referéncias que

Em especial, 0 comportamento de compra
feminino sofre influéncias de fatores hormonais,
pouco exploradas em pesquisas. Alguns estudos
(Pipitone & Gallup, 2008; Durante, Griskevicius,
Hill, Perilloux & Li, 2011) relacionaram a época do
ciclo ovulatério e outros comportamentos femininos,
como por exemplo alguns aspectos psicolégicos das
mulheres mudam durante seu periodo fértil para
atrair novos parceiros, e assim garantir a reproducéo
e a preservacdo da espécie, destacando a
concorréncia entre rivais.

Nesse sentido, Durante, Li e Haselton
(2008) exploram o fendmeno de ciclo ovulatério e
como este esta associado as escolhas de consumo
feminino em suas diferentes fases de alteracdes
sexuais mensais. Todas essas fases sdo reguladas por
horménios especificos que controlam, além do ciclo
reprodutivo  feminino, o comportamento e
principalmente as emoces (Pine & Fletcher, 2011).

Para entender essa intima relagdo entre
hormdnios femininos e emogdes, Northup (2004)

concluiu com seus achados, que as

nortearam este estudo.

2 FUNDAMENTACAO TEORICA

Neste capitulo serd apresentada a
abordagem tedrica dos principais constructos que
norteiam esta pesquisa. Primeiramente, o ciclo
hormonal com as definicdes técnicas e com
abordagem contextual. Na sequéncia, o conceito de
emoc0es e a interferéncia hormonal, e por Gltimo o
processo de escolha indulgente na tomada de decisdo
de compra do consumidor.

2.1 Ciclo Hormonal Feminino

Nas mulheres, alteracfes bioldgicas tém
sido estudadas como possiveis causadoras de reaces
comportamentais distintas, flutuagdes nos niveis
hormonais decorrentes do ciclo menstrual séo vistas
como um forte fator influenciador dos seus
comportamentos (Pipitone & Gallup, 2008; Pine &

mulheres experimentam diferentes emocbes ao Fletcher, 2011; Derntl et al., 2012; Saad &
longo do ciclo. No pico hormonal, elas pareciam Stenstrom, 2012).
estar mais satisfeitas, criativas e abertas a se Para compreender tal fen6meno, ¢€

relacionar com outros; e na baixa hormonal, mais
focadas nos prdprios interesses e atividades
introspectivas, demonstrando instabilidade
emocional. Para neutralizar este efeito, buscam
substituir as emocgfes negativas por positivas
fazendo compras, muitas vezes compulsivas e
desnecessarias motivadas pela emogdo (Pine &
Fletcher, 2011).

Com base nestas fundamentagbes, o
presente estudo tem como objetivo entender o efeito
das alteragBes hormonais femininas na escolha de
produtos indulgentes. Especificamente, acredita-se
que em periodos de alteragdo hormonal as mulheres

necessario explorar o ciclo menstrual feminino, que
de modo geral, apresenta um padrdo entre 21 a 35
dias, dois tergos das mulheres adultas se encaixam
neste perfil. Porém, é comumente utilizado na
bibliografia um ciclo tipico de 28 dias, cuja a
ovulacdo ocorre quase que precisamente 14 dias
antes do inicio da menstruagdo (Berek, 2008). Para o
entendimento das interferéncias hormonais durante o
periodo fértil da mulher, serd utilizado este ciclo
tipico que considera o 14° dia do ciclo como a data
de maior fertilidade da mulher. Da mesma forma que
o ciclo menstrual feminino reflete o amadurecimento
mensal dos 6vulos, originando ou ndo gravidez, ele

4 Doutor em Administracdo pela Universidade Federal do Rio Grande do Sul - UFRGS. Professor da Faculdade
Meridional - IMED. Brasil. E-mail: kenny@imed.edu.br
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também interfere, inconscientemente, no agir das
mulheres (Northup, 2004).

Guyton (2011) explica que durante o
periodo da ovulacdo feminina, ou seja, o periodo
fértil, é possivel observar um pequeno pico de
descarga do horménio foliculoestimulante (FSH)
durante o periodo de ovulacdo, sendo o mesmo
responsavel pelo crescimento das células foliculares
ovarianas e também por causar atividade excretora
nestas células. Além deste hormdnio e num pico
maior de descarga, ha a influéncia do hormédnio
luteinizante (LH) sendo o responsavel pelo
crescimento do foliculo ao ponto que ovule e seja
expelido, portanto, este é o horménio responsavel
pela ovulacdo feminina e assim, sua fertilidade.
Ainda fazem parte do processo de ovulacdo o
estrogénio e a progesterona, ambos hormonios
ovarianos, responsaveis pelo desenvolvimento
sexual feminino e suas alteracBes sexuais mensais.
Estes dois horménios ovarianos também apresentam
forte influéncia na mulher durante o periodo de sua
fertilidade (Guyton, 2011).

Durante et al. (2011) relatam que h& uma
relagdo entre fertilidade e concorréncia mulher-
mulher. Durante o periodo da ovulagdo as mulheres
querem parecer mais atraentes que as suas rivais, ao
mesmo tempo que querem parecer mais atraentes
para atrair outros homens (Markey
& Markey, 2011). Ambas estas relagdes interferem
na tomada de decisdo de compra feminina pois
apontam que na época da ovulagdo, a mulher mostra
uma mudanca de comportamento, preferéncias e
motivacgdes (Durante et al., 2011; Pine & Fletcher,
2011).

Pesquisas em biologia evolutiva e
psicologia mostram que o ciclo ovulatdrio pode ter
uma incidéncia direta sobre as escolhas do
consumidor (Durante et al., 2008). Escolhas de
produtos femininos, principalmente os associados a
ornamentacdo do corpo com o intuito de chamar
atencdo do sexo oposto, como maquiagens, roupas,
acessorios e sapatos podem ser influenciadas por
flutuagbes hormonais associadas com o ciclo
ovulatério mensal (Durante et al., 2011).

Alguns estudos apontam que durante o
periodo pré-menstrual, a compra feita pelas
mulheres é entendida como um gatilho neutralizador
de emocdes, ou que substitui emog6es negativas por
emocdes positivas (Northup, 2004; Pine & Fletcher,
2011). Nesta fase, as mulheres compram muitos bens
desnecessarios que se interpreta como sendo um
comportamento motivado pelas emogdes (Pine &
Fletcher, 2011; Saad & Stenstrom, 2012).

Pastore et al. (2017) investigaram a relagdo
entre impulsividade, arrependimento e intengdo de
compra de produtos utilitarios e hed6nicos durante

especificamente entre o periodo pré-menstrual, ou a
fase de "tensdo pré-menstrual” e as demais fases do
ciclo, demonstrando uma falta de consenso teorico
acerca do tema.

Enquanto alguns autores defendem que
existe uma diferenca de comportamento de consumo
durante as diferentes fases do ciclo menstrual
(Durante et al., 2011; Pine & Fletcher, 2011; Saad &
Stenstrom, 2012), outros (McVay et al., 2012;
Romans et al., 2012; Schwartz et al., 2012; Pastore
et al., 2017) ndo identificaram diferencas de
comportamento ou mudancas de humor durante a
oscilacdo hormonal existente.

2.2 Emocoes

Nos Ultimos anos, as teorias classicas como
por exemplo da racionalidade limitada (Simon,
1979b), que norteiam o processo de decisdo de
homens e mulheres com base em componentes
cognitivos e racionais tém dado lugar a outras, que
consideram também aspectos afetivos, emocionais e
inconscientes como pilares importantes no processo
de decisdo. Neste sentido, as emocgfes podem ser
compreendidas como um estado mental de presteza,
que nasce mediante experiéncias cognitivas
vivenciadas, a qual segue acompanhada de processos
fisiologicos e sdo expressados fisicamente (Bagozzi,
Gopinath & Nyer, 1999).

A defini¢do de emocéo é complexa, mesmo
sendo algo rotineiro na vida das pessoas, pois 0s
conceitos relacionados ao tema fazem com que a
escolha por uma Unica definicdo seja desafiadora
(Espinoza & Nique, 2004). As emocdes ainda séo
vistas como fatores primordiais e respostas
especificas de consumidores as incitacdes de
marketing ao comportamento do consumidor de
modo geral (Sauerbronn, Ayrosa & Barros, 2009).
Do mesmo modo que elas podem originar-se de
alguma ac¢do especifica, tendo em vista o significado
que ele possui para a pessoa que esta sentindo
(Bagozzi et al., 1999).

As emocgbes estdo divididas em duas
dimens@es, sendo independentes uma da outra, as
emocOes positivas e as emogdes negativas,
compreendendo o prazer e o desprazer. As emogdes
negativas estdo relacionadas aos eventos da vida,
compreendidos como ameacas, podendo implicar em
perdas e no ndo atingimento de objetivos, sdo
emocBes que as pessoas ndo gostam de vivenciar;
enquanto que as emogdes positivas associam-se a
eventos que sdo entendidos como facilitadores das
metas pessoais, garantindo a sobrevivéncia e o0 bem-
estar, geralmente associadas ao prazer (Kalokerinos,
Greenaway & Denson, 2014).

Na busca pelo prazer, os estudos de Kemp

as diferentes fases do ciclo menstrual e néo & Kopp (2011) sugerem que as pessoas podem
encontraram  diferencas de  comportamento, consumir produtos de natureza heddnica para baixar
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ou regular emocgfes negativas como a tristeza, o
medo e a ansiedade, transformando-as em emocdes
positivas. Além disso, individuos usam o consumo
como uma estratégia de curto prazo para gerenciar as
emocdes, além de empregar o consumo regular de
estados de sentimento que podem ocorrer em
resposta a circunstancias da vida. No entanto,
diferencas na forma como os individuos
cognitivamente exercerem controle sobre suas
emogdes também  podem influenciar o
comportamento de consumo. Especificamente, o0s
resultados da pesquisa constatou que os individuos
que eram menos capazes de exercer o controle
interno de suas emocdes negativas podem ser mais
propensos a utilizar o consumo hedénico como uma
forma de gerenciar suas emocgdes (Kemp & Kopp,
2011).

Quanto a relacdo das emogdes com
horménios femininos, sintomas emocionais sao
relacionados a diminuicdo dos niveis de
progesterona, tidos no final do ciclo menstrual.
Sintomas afetivos negativos aparecem em evidéncia
no inicio da fase litea e aumentam sua intensidade
conforme a progesterona diminui seus niveis até o
pico minimo na fase pré-menstrual (Clare, 1985). No
mesmo sentido, em estudo que investigou a TPM
(tensdo pré-menstrual) e a suposicdo de que
horménios ovarianos, como tal, sdo de importancia
fundamental no desencadeamento e sustentacdo de
sintomas emocionais pré-menstruais, observou-se
gue os niveis elevados de estrogénio tém efeitos
antidepressivos (Janowsky & Rausch, 1985).

Quanto a relagdo das emocgbes com
consumo, Dubé e Menon (2000) investigaram o
impacto da experiéncia emocional no consumo sobre
a satisfacdo no contexto de servicos. Baseando-se em
uma perspectiva multicomponente de emocdes
(positivas e negativas), 0s autores apresentaram uma
série de proposicOes de pesquisa para especificar
como as retrospectivas de emocdes de consumo, bem
como a experiéncia em processo, Ou Seja, a
experiéncia durante a sequéncia de episddios da
transacdo determina a satisfacdo pds-consumo de
diferentes maneiras e um dos achados do estudo foi
que as emogdes estdo diretamente relacionadas com
a satisfacdo pos-compra.

Ramanathan e Williams (2007), a fim de
compreender as reacBes emocionais pré e pdés
consumo indulgente desenvolveram um estudo com
evidéncias de respostas emocionais mais complexas
ap6s consumo indulgente. Em suas pesquisas, eles
mostram que os consumidores sentem um misto de
emocdes positivas e negativas em resposta as
indulgéncias e que essa mescla de emocdes sdo
resolvidas ao longo do tempo e levam a diferencgas
nas escolhas subsequentes. As emogdes positivas sdo
experimentadas no momento da indulgéncia como o
prazer e o deleite e trazem um bem-estar

momenténeo, como por exemplo se deliciar com
uma sobremesa; ja as emocdes negativas como
culpa, remorso e frustracdo aparecem apds a
experiéncia indulgente por meio do arrependimento
e por ndo atingir o autocontrole. Esse conflito
emocional foi explorado por outros pesquisadores de
comportamento do consumidor e na maioria dos
achados, as emocdes negativas prevalecem
(Kahneman & Tversky, 1984). De fato, as emoc¢Ges
sdo utilizadas para interpretar o comportamento do
consumidor, principalmente no consumo indulgente.

2.3 Escolhas Indulgentes

Em uma cultura de consumo que oferece
diversas opcdes além do basico, o estimulo é o
desejo de autogratificar-se  obtendo  uma
recompensa, € quando um individuo opta pela
indulgéncia, acaba cedendo aos seus desejos,
gratificando-se, em uma autopercep¢do de
merecimento (Kivetz & Simonson, 2002). Xu e
Schwarz (2009) exploram a ideia de que os
consumidores procuram razdes para justificar suas
indulgéncias, e as principais delas sdo consolar-se
diante de alguma insatisfacdo ou premiar-se como
recompensa diante de alguma conquista. Quando
ndo encontram raz0es aparentes para uma escolha
indulgente, o efeito ¢ mais negativo, pois ndo
encontram resposta para tal decisdo, configurando
uma emocao negativa (Xu & Schwarz, 2009).

As pessoas podem fazer escolhas
indulgentes em toda uma gama de dominios de
consumo (comida, viagens, vestuario, cuidados
pessoais). Além disso, embora os consumidores se
satisfazem por meio da compra de artigos ou
experiéncias caras, como um carro, eles também,
frequentemente, desfrutam de maneiras
relativamente menores porém mais comuns de
indulgéncia, como pela compra de um produto de
marca, uma bebida especial ou um chocolate
(Cavanaugh, 2014).

Consumidores autoindulgentes por motivos
de recompensa, comemoracdo, hedonismo e de
natureza terapéutica compram presentes para se
aliviar ou manter estados de humor (Mortimer &
Bougoure, 2015). A medida que as compras de
gratificagdo envolvem a compra de alivio do
estresse, para aliviar um humor negativo e como um
tratamento especial para si mesmo, o consumidor
indulgente capta tanto a compensacdo e a
terapéutica. Em geral, esses achados destacam
diferencas entre tipos de consumidores e descreve
claramente as motivacbes em que estes
consumidores (que se presenteiam e ndo) através de
uma série de recompensas e contextos terapéuticos
(Mortimer & Bougoure, 2015).

A pesquisa de Petersen (2012) sugere que a
valéncia de um estado afetivo por si s6 ndo pode
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explicar o consumo indulgente. 1sso se justifica, pois
enquanto algumas pessoas podem envolver-se na
"terapia do varejo" quando se sentem mal, outras vao
embarcam as compras no minuto em que elas se
sentem bem (Petersen, 2012). As pessoas em um
estado afetivo negativo, irdo fazer escolhas mais
indulgentes quando seu estado afetivo esta associado
com a incerteza porque a indulgéncia pode ajudar a
reparar 0 estado negativo, mas as pessoas em um
estado afetivo positivo tendem a fazer escolhas
indulgentes mais quando seu estado afetivo estd
associado com certeza porque este tipo de escolha
ndo vai ferir seu estado positivo (Petersen, 2012).

Além de todo envolvimento emocional
presente no contexto de escolha de consumo,
aspectos fisiol6gicos como os observados durante as
alteracGes hormonais presentes no ciclo ovulatério
feminino também influenciam o comportamento de
consumo feminino (Pipitone & Gallup, 2008).
Conforme observado por Saad e Stenstrom (2012),
0s desejos relacionados com os alimentos,
principalmente os indulgentes, foram maiores
durante a fase latea (ndo-férteis) do que comparado
com a fase fertil.

De fato, o consumo indulgente esta repleto
de significados e envolvimento emocional.
Consumidores encontram no contexto de compra
uma forma de terapéutica para os problemas
cotidianos, com o intuito de melhorar o humor ou na
busca pelo prazer (Clarke & Mortimer, 2013).
Alguns estudos sugerem que existe uma proporcao
de mulheres para quem a compra parece ser usada
como neutralizador das emog¢des ou para substituir
emogcdes negativas por emogdes positivas (Northup,
2004; Pine & Fletcher, 2011).

Baseado no exposto, acredita-se que
alteracbes hormonais, ocasionadas pelo ciclo
menstrual feminino, no qual ha um aumento na
atividade hormonal, possam influenciar
negativamente as emocdes negativas, ou seja, a
maior produgdo hormonal (periodo fértil) gerara
menos emocdes negativas. Por sua vez, uma
diminuicdo na ocorréncia de emo¢des negativas fard
com que a escolha por produtos mais saudaveis ou
menos indulgentes seja maior. Diante disso,
apresenta-se a hipotese do estudo:

Hipotese:

As emoc0Oes negativas irdo mediar a
relacdo entre a alteracdo hormonal e
a escolha de produtos
indulgentes/saudaveis, sendo que
quando as mulheres estiverem no
periodo fértil uma menor ocorréncia
de emocgBes negativas ira conduzir a
uma escolha de produtos mais
saudéveis (vs indulgentes).

3 METODO

Para alcancar o objetivo a que se propds
este estudo, de entender o efeito hormonal feminino
nas emocdes, e estas nas escolhas por produtos
indulgentes, foi realizado um pré-experimento, no
qual uma situacdo de compra foi instigada para que
a escolha de opgdes indulgentes (vs. saudaveis) fosse
feita. Convém ressaltar que o periodo do ciclo
menstrual em que a respondente se encontrava
durante a pesquisa foi mensurado e constitui-se na
variavel independente, enquanto a escolha da lista de
compras (indulgente vs. saudavel) foi a variavel
dependente.

Populacdo e amostra. O publico-alvo da
pesquisa foram mulheres em periodo reprodutivo. A
técnica de amostragem utilizada foi a néo
probabilistica, feita por conveniéncia. Inicialmente
foram obtidas 205 respostas, das quais foram
eliminadas os outliers e as respondentes com idade
acima de 40 anos por estarem no periodo da pré-
menopausa, quando j& sofrem menos interferéncia
hormonal (Berek, 2008). No final, contou-se com um
nimero de 164 casos, todos do sexo feminino em
idade reprodutiva. Todas as participantes foram
convidadas a participar do estudo por meio de uma
lista de contatos de e-mail de uma Faculdade.

A amostra para este estudo foi constituida
por 164 mulheres com idade entre 18 e 39 anos (M
= 28,99; o = 5,516), todas em periodo reprodutivo,
ou seja, que j& tiveram o seu primeiro periodo
menstrual. Das 164 mulheres, 119 responderam ndo
estar no periodo fértil e 45 no periodo fértil,
considerado neste estudo como o periodo entre 0 11°
e 0 17° dia apds o 1° dia da menstruagdo. A maioria
das mulheres responderam ser casadas ou
apresentam unido estavel (52,40%) e quanto ao nivel
de instrugdo, das 164 mulheres, 44,5% tem formacao
em nivel de p6s-graduagdo.

Procedimentos de coleta de dados. Os
dados necessarios foram coletados no més de junho
de 2015, por meio de um questionario estruturado
dividido em dois blocos: no primeiro, a respondente
era envolvida em uma situacdo em que ela precisa ir
até o supermercado comprar alguns alimentos. A
situacdo é apresentada a seguir:

“Hoje ¢ um dia como outro qualquer
da semana. Pense exatamente no dia
de hoje como ele vem transcorrendo
em sua vida. Pense em como o dia
iniciou e como foi até agora, quando
estd participando desta pesquisa.
Vocé possui suas atividades e esté
fazendo-as conforme j& estavam
previstas. Durante o dia, vocé
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lembrou que precisa ir até o mercado
comprar alguns alimentos. Apos
lembrar que precisa ir no
supermercado, vocé elaborou uma
lista de compras”.

Apobs a exposicdo a situacdo, a respondente
era exposta a escolha entre as duas listas de compras
das quais deveria escolher uma das opgdes. Com o
objetivo de estabelecer duas listas de compras, uma
com alimentos saudaveis e outra com alimentos
indulgentes, estruturou-se um pré-teste. Este pré-
teste foi operacionalizado por meio de um
questionario contendo uma lista com 31 alimentos
indulgentes e ndo-indulgentes, listados em ordem
alfabética, cujo respondente a partir de uma escala
do tipo Likert de sete pontos (1 pouco saboroso e 7
muito saboroso) deveria mensurar o sabor destes
alimentos. Os participantes do pré-teste foram
estudantes de pdés-graduacdo, que responderam o
instrumento eletronicamente. A partir de 23
respostas obtidas, os alimentos foram classificados
pela média. Os 10 alimentos com as maiores médias
(muito saborosos) foram classificados como
indulgentes, os 10 que obtiveram as menores médias
(menos saborosos) foram classificados como menos
indulgentes e os outros 11 alimentos, classificados
como neutros, foram descartados. A partir dessas
médias foram estruturadas duas listas de compras:
uma com 10 alimentos menos indulgentes (lista 1:
chuchu, alface, agua mineral, ervilha, gelatina,
cenoura, ovos, ricota, maca e bacon) e outra com 10
alimentos mais indulgentes (lista 2: chocolate, pizza,
sorvete, leite condensado, morango, doce de leite,
croissant, vinho, pdo de queijo e café).

ApG6s a apresentagdo das listas, a
respondente deveria escolher uma das listas, sendo
esta a variavel dependente do estudo. Apoés, para
checar percepcdo da diferenca entre as listas em
termos de alimentos saudaveis ou indulgentes, a
respondente deveria indicar: “A lista que escolhi, em
termos de sabor, possui alimentos: (1 para pouco
saborosos e 7 para muito saborosos); A lista que
escolhi, em termos de saudabilidade, possui
alimentos: (1 para pouco saudaveis e 7 para muito
saudaveis).

Para controle de possiveis efeitos
intervenientes foram controlados 0s seguintes
comportamentos (entre paréntese resultados do
efeito de cada varidvel de controle na variavel
dependente):

= Da lista que vocé escolheu, vocé costuma
comprar estes alimentos? (Sim/Nao)
(90,2% Sim; Wald »3(1)=1,55; p=0,211).;

= Todos os alimentos da sua lista sdo itens
que vocé costuma se alimentar? (Sim/N&o)
(68,3% Sim; Wald y*(1)=3,70; p=0,054);

= Quanta fome vocé estd sentindo neste
momento? (Sem fome/Pouca
fome/Fome/Muita fome) (51,2% Sem
fome; Wald ¢*(1)=0,65; p=0,417);

= Quantas vezes vocé costuma ir ao mercado
por semana? (Uma vez/Duas vezes/Trés
vezes/Todos os dias) (37,8% Uma vez;
Wald ¥2(1)=2,36; p=0,124);

= Vocé costuma ir ao mercado com lista de
compras? (Sim/Ndo) (53,7% Sim; Wald
v?(1)=0,56; p=0,454).

Apos responder as questbes de controle,
além das questdes sociodemograficas como idade,
estado civil e nivel de instrugdo, haviam cinco
questbes especificas a respeito do ciclo menstrual
como a data do primeiro dia do ciclo, a data esperada
para préxima menstruacdo, quantidade de dias do
ciclo, uma questdo confirmatoria sobre o periodo
menstrual e uma pergunta de multipla escolha sobre
TPM (tensdo pré-menstrual). Estas questdes foram
utilizadas para determinar se a respondente estava no
periodo fértil e compor a variavel dependente.

Ainda, para medir as emocdes negativas foi
utilizada a adaptacdo da escala de Watson, Clark e
Tellegen (1988) nominada PANAS “Positive affect
and negative affect scale” (a. = 0,733) composta por
5 itens (cinco emocgdes negativas): chateada,
angustiada, hostil, irritada e agitada. Essa variavel
foi medida por uma escala do tipo Likert de sete
pontos (1 para pouco e 7 para extremamente).

Analise dos dados.

Os dados da pesquisa foram processados
pelo software SPSS 20.0 (Statistical Package for the
Social Sciences). Para o teste da hipétese, realizou-
se andlise de media¢do por meio da regressdo para
explicar o efeito indireto da alteracdo hormonal na
escolha das listas (indulgente/saudavel), mediado
pelas emocbes negativas. A andlise do efeito
mediador foi realizada a partir do script de Preacher
e Hayes (2004), seguindo o0s procedimentos
indicados por Zhao et al. (2010). O modelo proposto
estabelece periodo hormonal como variavel
independente, a lista de compras como variavel
dependente e as emocbes negativas como
mediadora.

4 RESULTADOS

122

Brazilian Journal of Marketing - BJM
Revista Brasileira de Marketing — ReMark
S&o Paulo, Vol. 17, N. 1. Janeiro/Margo. 2018

RUFFATTO/ SERAFIN
DECESARO/ BASSO



O Papel Mediador das Emocdes na Relacdo entre Horménios Femininos e Escolha Indulgente

Inicialmente, foi verificado que a lista com
alimentos saudaveis foi percebida como tendo
alimentos menos saborosos (M=4,38) do que a lista
com alimentos indulgentes (M=5,87; F(1,
162)=43,025; p<0,001). Por outro lado, a lista com
alimentos saudaveis foi percebida como tendo
alimentos mais saudaveis (M=5,82) do que a lista
com alimentos indulgentes (M=2,30; F(1,
162)=288,162;  p<0,001). Estes resultados
confirmam que os sujeitos perceberam diferenca
entre as duas listas de alimentos.

Para verificacdo da hipdtese de que no
periodo da baixa hormonal, as mulheres fazem
escolhas por alimentos mais indulgentes, e este

Na analise de mediacdo, o caminho entre a
varidvel independente e a varidvel mediadora foi
negativo e significativo (a = -4,1378; t=-2,01 p <
0,05), ja o caminho entre a mediadora e a lista de
alimentos foi positivo (b = 0,0289; Wald y?(1)=4,29;
p<0,05). O efeito indireto do periodo hormonal na
escolha da lista através das emocdes negativas foi
negativo (a x b = -0,1195;), além disso, de acordo
com os valores encontrados no intervalo de
confianca (95%) para o efeito indireto, calculado por
meio de 1.000 reamostragens no procedimento de
bootstraping, que variam de -0,3359 a -0,0060,
permitem inferir que o efeito é significativo, uma vez
que ndo ha zero ou efeito nulo no intervalo de

efeito é mediado pelas emocgbes negativas, foi confianca.
realizado o teste de mediacdo seguindo o0s O efeito direto (¢’ = -0,1970; Wald
procedimentos indicados por Preacher e Hayes v?(1)=0,29; p=0,590) ndo apresentou valores

(2004) e Zhao et al. (2010). Sendo assim, as emocdes
negativas tiveram papel mediador na relagdo entre o
periodo hormonal (varidvel independente) e as listas
de alimentos (varidvel dependente). Convém
destacar que a variavel independente foi codificada
em uma variavel dummy, sendo 0 para periodo ndo
fértil e 1 para periodo fértil. Além disso, a variavel
dependente, também foi codificada em uma variavel
dummy, sendo O para lista de alimentos saudaveis e
1 para lista de alimentos indulgentes.

significativos, bem como o efeito total da alteracéo
hormonal na escolha das listas (c = -0,3136; Wald
v4(1)=0,76; p=0,381).Em conjunto com o efeito
indireto significativo, estes resultados evidenciam
que as emoc¢des negativas mediam totalmente o
efeito da alteracéo hormonal na escolha de alimentos
mais saudaveis. Esta andlise é apresentada
graficamente na Figura 1.

Figura 1 — Efeito mediador das emocdes na relagdo entre o periodo hormonal
e a escolha das listas

a=-4,1378%

Emogodes_Negativas

b =100289%

c=-03136

c’=-0,1970

Periodo Hormonal

axb=-0,1195

Escolha_Listas

Intervalo de confianga (95%): -0,3359 a -0,0060

*p<0,05
Fonte: Dados da pesquisa (2015)

Estes resultados confirmam o proposto pela
hipotese de que as emocgOes negativas mediam
totalmente a relacdo entre a alteragdo hormonal e a
escolha de produtos indulgentes/saudaveis. Assim,
demonstra-se que as alteragbes hormonais,
ocasionadas pelo ciclo menstrual feminino, no qual
h& um aumento na atividade hormonal, influenciam
negativamente as emogdes negativas, ou seja, na
baixa hormonal, quando as mulheres ndo estdo no
periodo fértil, a baixa producdo de hormdnios gera
mais emocOes negativas, que por sua vez favorecera
a escolha de produtos mais indulgentes (menos
saudaveis). De forma contréria, quando ha elevada

producdo hormonal, ou seja, no periodo fértil, ha
uma diminuigdo da ocorréncia de emogdes negativas
e, por consequente, uma busca maior por alimento
saudaveis.

Discusséao dos resultados.

Os resultados indicam que o periodo fértil
feminino, onde ocorre o pico hormonal, hd uma
reducdo da ocorréncia de emogdes negativas,
influenciando na escolha entre opg¢des indulgentes e
controladas ou saudaveis. Especificamente 0s
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resultados indicam que o periodo fértil reduz as
emogdes negativas, que por sua vez possuem uma
associacdo positiva com escolhas indulgentes. Por
meio deste caminho indireto, a alteracdo hormonal
ocasionada pelo periodo fértil, faz com que as
mulheres acabem escolhendo opc¢des mais saudaveis
e controladas (representada pela lista de compras
com alimentos saudaveis).

De forma contraria, os achados desta
pesquisa demonstram que no periodo nao-fértil, ou
seja, na baixa hormonal, prevalecem as emogdes
negativas, e a escolha pela lista de alimentos
indulgentes serve como neutralizador para essas
emocdes na busca pelo bem-estar. Assim, a
indulgéncia, presente nesta fase do ciclo hormonal é
regulada pelas emoc0es negativas.

Essas diferencas de comportamento estdo
relacionadas a oscilacdo hormonal que a mulher
sofre durante o seu ciclo hormonal. Assim como os
hormdnios oscilam, as emog¢des também mudam e
afetam as escolhas de compra. Como as mulheres
parecem estar mais introvertidas na baixa hormonal
(periodo ndo fértil) e com interesses voltados para si
(self), as emocBes negativas prevalecem e a
indulgéncia serve como uma vélvula de escape, pois
associada a uma experiéncia de consumo, respostas
emocionais podem ser desencadeadas. Note-se que
essa resposta emocional nem sempre é positiva, ela
pode trazer culpa e arrependimento pdés-compra
(Havlena & Holbrook, 1986) e o efeito esperado da
indulgéncia que seria a recompensa, prazer e bem-
estar ndo é atingido.

Os resultados desta pesquisa confirmam os
achados em outros estudos (Pine & Fletcher, 2011;
Pine & Gnessen, 2013) sobre a interferéncia
hormonal no comportamento de consumo feminino.
Entretanto, este estudo inova quando traz uma
terceira variavel, as emoc0es, para explicar o efeito
de forma indireta hum contexto de comportamento
de consumo feminino mediado por emocgdes
negativas. Os picos hormonais que ocorrem durante
0 periodo de ovulagdo feminino sugerem que a
mulher fértil orienta seu comportamento para deixa-
la mais atrativa a0 sexo oposto, uma vez que a
natureza humana prevé que este é o periodo
adequado para a reproducdo. Sendo assim, pode-se
interpretar que a escolha das participantes em
periodo fértil por alimentos saudaveis sugere o
desejo inconsciente de estarem saudaveis e atrativas
ao sexo oposto com objetivo inconsciente de
reproducéo.

5 CONSIDERACOES FINAIS
Este  estudo  apresenta  importante

contribuicdo tanto para a teoria do comportamento
do consumidor, quanto para a teoria e pesquisa em

outras disciplinas (p. ex. antropologia, biologia e
psicologia), pela relevancia apresentada nos seus
resultados, comparativamente com as premissas
propostas.

Teoricamente orientada para a influéncia
hormonal nas escolhas de consumo, esta pesquisa
demarca uma nova fronteira na pesquisa de
comportamento do consumidor e vem a preencher
uma lacuna tedrica que envolve fatores bioldgicos,
mais especificamente hormdnios sexuais femininos,
e psicolégicos no contexto de tomada de decisdo. Os
resultados revelam a importancia das emocBes como
variavel mediadora na relacdo entre a alteracdo
hormonal e as escolhas de consumo entre as
mulheres, contribuindo para os avancgos da pesquisa
na area de comportamento do consumidor e tomada
de deciséo, corroborando dessa forma com os
achados de Northup (2004) e Pine e Fletcher (2011).

Este estudo traz importantes contribuicdes
pois envolve fatores emocionais e evolutivos do
comportamento de compra feminino no contexto de
tomada de decisdo racional limitada, chamando
atencdo das ciéncias que investigam comportamento
do consumidor, para futuras pesquisas na
investigacdo da regularidade do ciclo hormonal,
levando em conta estes padrdes ndo so evolutivos e
biol6gicos, mas também pelo peso emocional no
processo de tomada de decisao.

Questdes bioldgicas ndo sé afetam o fisico
feminino como também o emocional ou psiquico. Os
hormdnios femininos, presentes durante o seu ciclo
reprodutivo afetam diretamente as emogdes, o
comportamento, e as escolhas das mulheres. Esta
pesquisa contribui de forma significativa para
estudos na area de marketing de produtos para o
publico feminino, pois a partir destes achados pode-
se inferir que as mulheres em geral estdo mais
propensas ao longo de um ciclo mensal a
comportamentos de compra voltados para produtos
indulgentes, uma vez que o maior periodo mensal
vive-se em baixa hormonal, com emoc¢es negativas
e tentativas inconscientes de estabilizacdo deste
estado emocional.

E possivel perceber assim, a importancia
das emocgdes mediando o comportamento de compra
feminino, onde néo foi constatado uma interferéncia
direta da alteragdo hormonal na tomada de decisdo
de compra. Infere-se que o comportamento de
compra é afetado inconscientemente pela intencdo
de satisfacdo pela escolha indulgente, o que ja vinha
sendo pesquisado por Dubé e Menon (2000) e
Ramanathan e Williams (2007).

As limitacBes encontradas neste estudo
referem-se ao fato de néo ter sido analisado se 0 uso
de hormonios contraceptivos pode influenciar ou ndo
0 comportamento de compra apresentado pela
amostra. Para pesquisas futuras, sugere-se aferir as
emogdes femininas ap6s consumo indulgente,
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procurando verificar se a tentativa inconsciente de
estabilizar emogdes negativas e positivas alcanga seu
objetivo. Também como sugestdo, proporcionar
outra situacdo de escolha, substituindo a lista de
alimentos como por exemplo por produtos de beleza,
vestuario e servicos como tratamentos de beleza e
viagens que também podem ser considerados
indulgentes.

Além destes caminhos, futuras pesquisas
podem verificar o efeito de variaveis condicionantes
para os efeitos encontrados neste estudo. Por
exemplo, variaveis que possam alterar o ciclo
ovulatério normal, tais como uso de medicamentos
contraceptivos pode fazer com que comportamentos
diferentes sejam  verificados. Além  desta
possibilidade, estudos futuros podem investigar se a
presenca de filhos (vs auséncia) interfere nas
escolhas de mulheres durante o ciclo ovulatério.
Especificamente, mulheres que ja possuem filhos
podem ter uma alteracdo em suas escolhas em
virtude do motivo de reproducéo ter sido alcancado.

Sugere-se também que estudo futuros
investiguem o papel da regulagdo de auto-controle
(Laran, 2009) nas escolhas das mulheres durante o
ciclo hormonal. Mulheres fora do periodo fértil
podem ter decisdes mais controladas (escolher
alimentos mais saudaveis) fora do periodo fértil em
caso de decisbes prévias indulgentes. Por fim,
considera-se que ha um espaco para que pesquisas
envolvendo comportamento de consumo e alteragdes
fisiologicas sejam realizadas e novos conhecimentos
sejam agregados a area de marketing e
comportamento de consumo.
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