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Resumo

Recentes desenvolvimentos na literatura de teoria de escolha, em conformidade com o que
vem sendo proposto por pesquisadores de psicologia e comportamento do consumidor, tém
demonstrado a necessidade de incorporar 0s goas do consumidor aos modelos
economeétricos de escolha. Seguindo essa tendéncia da literatura especializada, os autores
propdem um novo framework de escolha baseado em goal hedbnico, em que a estratégia de
avaliacdo de alternativas de um conjunto de escolha é baseada nas emogdes e expressa em
uma regra de decisdo que reflete a busca do bem estar emocional. Esse ensaio tedrico
defende que a probabilidade de uso de uma estratégia de avaliagcdo orientada por emocéo
cresce em categorias experienciais e apresenta uma alternativa metodoldgica para testa-lo
empiricamente. Por fim, apresentam-se as consideracfes finais e contribuicdes tedricas.
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Resumo
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INTRODUCAO

“Nature has placed mankind under the governance of two sovereign masters, pain and pleasure. It
is for them alone to point out what we ought to do, as well as to determine what we shall do” (BENTHAM, 1789, p.4).

Uma significativa quantidade de estudos tém chamado a atencdo para a necessidade de
incorporar os goals do consumidor as teorias de julgamento e escolha individuais. Goals sdo
estruturas cognitivas que representam estados finais desejados e que influenciam o processo de
escolha ao focalizar processos psicoldgicos superiores, como atencdo e memoria, para seu
atingimento (WEBER; JOHNSON, 2009). Na literatura de psicologia e comportamento do
consumidor, o tema vem sendo desenvolvido nas Gltimas décadas, com a proposi¢do de taxonomias
de objetivos do consumidor e de descrigdo dos processos psicoldgicos que permitem a incorporagédo
de goals aos processos e comportamentos de escolha (OSSELAER; JANISZEWSKI, 2012;
OSSELAER,; et al., 2005, AUSTIN; VANCOUVER, 1996). Mais recentemente, o tema chama a
atencdo de pesquisadores que se dedicam ao desenvolvimento de modelos estatisticos de escolha,
que propde que a estocasticidade no processo de escolha individual emerge da busca simultanea
por multiplos goals conflitantes entre si, propondo frameworks para a formulacdo de modelos
economeétricos para escolhas baseadas em goals (DELLAERT et al., 2017; MARLEY; SWAIT,
2017; L1, 2013).

No entanto, mesmo os trabalhos mais recentes ndo foram realizados considerando contextos
de escolha determinados por drivers heddnicos, como o prazer ou bem estar emocional. Assim,
evidencia-se uma oportunidade de pesquisa no que diz respeito ao desenvolvimento de um
framework conceitual que capture de forma adequada as nuances dos consumidores em contextos
de escolha como de um vinho, cruzeiro ou filme. A justificativa para o presente trabalho pode ser
sintetizada nas trés grandes reflexdes apresentadas a seguir; porém, é o conceito de utilidade de
Bentham apresentado na citacdo do inicio desse texto que inspira o trabalho como um todo.

Primeiro, os modelos baseados em goals focam na busca de estados finais desejados, a
promocdo, e tratam a prevencdo como um estado de valéncia oposta, que poderia ser modelado
com mudancas algébricas (eg, busca de peso corporal saudavel versus evitacdo de sobrepeso).
Porém, um problema de decisdo enquadrado de forma indesejada ndo gera os mesmos julgamentos
e decisdes de um problema enquadrado de forma desejada, como o efeito de aversdo a perda sugere
(KAHNEMAN; TVERSKY, 1984). Assim como a citacdo inicial ilustra, um framework de escolha
para contextos de consumo experienciais deveria ser concebido levando em conta um processo
dual e simultaneo de approach-pleasure-and-avoidance-pain, pois “os resultados do processo de
escolha podem ser diferentes para aqueles que formulam os objetivos no modo de approach ou e
no modo de avoidance” (DELLAERT et al., 2017, p.5). A principal premissa é que os modelos que
focam em uma valéncia apenas ndo “contariam a historia toda”. Segundo, a heuristica “How-do-
you-feel-about-it?”” mostra que as pessoas usam as emocdes para avaliar objetos e tomar decisdes
(PHAM, 2007), especialmente em contextos de motivagdo consumatoria, quando o consumo é
intrinsicamente recompensador (eg, ler um livro por prazer). Nesse sentido, um modelo de escolha
para contextos experienciais deveria incorporar a ideia de que a avaliagdo do consumidor da-se em
funcdo da relacdo entre as alternativas e emocgdes. Terceiro, € necessaria uma medida de utilidade
que capture o bem estar emocional derivado da decisdo em vez de uma medida de utilidade da
decisdo propriamente dita. Os trabalhos de Kahneman e colegas (KAHNEMAN; WAKKER,;
SARIN, 1997) distinguem esses dois conceitos (experienced utility e decision utility,
respectivamente) e fornecem sustentagdo tedrica para sua aplicagdo. Como tais apontamentos
sugerem, parece haver um gap no que diz respeito ao desenvolvimento de um framework conceitual
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de escolha, que responda ao seguinte problema de pesquisa: Como deveria ser um modelo de
escolha discreta baseado em goal heddnico?

O presente ensaio esta divido em trés capitulos: no primeiro, sdo discutidos os principais
conceitos e teorias que fundamentam o framework proposto; em seguida apresenta-se o framework
conceitual e uma alternativa metodoldgica para testa-lo empiricamente; por fim, apresentam-se as
consideragdes finais e contribuicOes tedricas.

FUNDAMENTACAO TEORICA

A literatura de teoria de escolha tem sido tradicionalmente abordada sob uma perspectiva
de utilidade multi-atributo (OSSELAER; JANISZEWSKI, 2012; OSSELAER et al., 2005), quando
0s pesquisadores representam a tomada de decisdo como o processo de avaliar as alternativas
disponiveis em funcéo de seus atributos. Recentes estudos, no entanto, tém chamado a atengdo para
a necessidade de ampliar tal escopo, incluindo os goals (OSSELAER; JANISZEWSKI, 2012) e
emocoOes (OSSELAER; et al., 2005) no julgamento e tomada de deciséo.

Papel dos Goals e Emog6es no Comportamento de Escolha

Goals sdo estruturas representacionais que guiam o sistema cognitivo na busca de um estado
final ou de referéncia (MARKMAN; BRENDL, 2000). Goals podem ser caracterizados em dois
grandes grupos, dependendo da valéncia desse estado final: approach, quando o estado final é
desejado, e avoidance, quando o estado final € indesejado. De acordo com Osselaer e Janiszewki
(2012), goals derivam de duas grandes forcas: emogdes positivas associadas com resultados de
comportamento e privagdes de recursos. Na definicdo de Janiszewki e Osselaer, goals sdo
dimens@es de efeitos positivos que se referem a diferentes necessidades, como, por exemplo,
psicoldgica, social, fisiolégica ou heddnica. Nesse sentido, produtos tornam-se meios para
satisfazer um ou mais goals ativados e, por conta disso, produtos sao avaliados ndo sob um conceito
abstrato como o de utilidade, mas sim sob a associacao entre os beneficios derivados do consumo
e 0os multiplos goals do consumidor.

Pesquisadores tém identificado diferentes regras de decisdo que 0s consumidores seguem
para a valoracdo de objetos (para uma revisao completa, ver PAYNE et al., 1991). Um contexto de
decisdo de interesse em pesquisa do consumidor é o caso de alternativas experienciais, e 0s
trabalhos de Pham mostram que, em contextos como esse, 0 consumidor avalia e forma suas
preferéncias baseando-se em emoc¢oes (PHAM, 1998).

A emocdo é um processo psicoldgico e automatico derivado de uma avaliacdo primaria que
aumenta a percepcdo e identificacdo de riscos na tomada de decisdes. Tal processo pode estar
relacionado ao risco de um objetivo relevante, bem como para ganhos (que desencadeiam emocdes
positivas) ou para perdas (que desencadeiam emocOes negativas), resultantes do processo de
escolha (PILLI, 2017). O papel das emocdes na tomada de decisao foi historicamente tratado como
uma variavel de segundo plano, de papel contextual (eg, efeito do humor, KAHN; ISEN, 1993) ou
até mesmo como uma variavel danosa para os processos de julgamentos e tomada de deciséo
(ELSTER, 1999). Modelos de escolha mais recentes, no entanto, tém demonstrado que a tomada
de decisdo do consumidor € melhor compreendida como um sistema dual, em que tanto o sistema
cognitivo quanto o emocional contribuem para seu funcionamento (LOEWENSTEIN;
O’DONOGHUE, 2004). Ademais, estudos experimentais tém mostrado que julgamentos baseados
em emoc0es (deliberacdes) geram preferéncias mais (menos) consistentes (LEE; AMIR; ARIELY,
2009), aumentam a satisfacdo com as decisdes (DARKE; CHATTOPADHYAY; ASHWORTH,
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2006) e que, curiosamente, pessoas que tém mais confianca nos seus feelings fazem melhores
previsdes (PHAM; LEE; STEPHEN, 2012). Pesquisadores tém entdo dado um papel muito mais
central as emocgdes a ponto de afirmarem que “uma teoria de escolha ¢ incompleta a menos que ela
inclua o papel da emogao no julgamento ¢ tomada de decisdo” (OSSELAER et al. 2005, p. 343).

Essa mudanca de paradigma deve-se em parte aos trabalhos seminais de Schwarz e Clore
(1988) sobre as emogdes como fonte de informacéo para os julgamentos avaliativos. Em suma, o
modelo “emocdo como informagdo”, também conhecido como a heuristica “How-do-you-feel-
about-it?” (HDIF), sugere que as pessoas usam as emogdes para avaliar objetos ¢ tomar decisdes
(PHAM, 2007). Segundo tal heuristica, as emoc¢des geradas por essa representacdo interna sdo
similares as emocdes que sdo induzidas por eventos externos, isto &, o consumidor ndo so acredita
mas experiencia integralmente tais emoc¢des. Uma explicacdo para a associacao entre a emogao
gerada e preferéncias é que, se uma representacdo mental gera boas (mas) emocdes, a experiéncia
deverd ser boa (ruim) e o consumidor (ndo) ira gostar dela. Dessa forma, os consumidores usam as
emocdes para inferir ndo so a valéncia, mas também a intensidade de suas preferéncias (PHAM,
2004). Finalmente, Pham (1998) mostra que as emocdes geradas no processo de decisdo sdo usadas
na avaliacdo de um objeto se tais emocBes forem relevantes, como € o caso especial quando o
motivo do consumo € consumatorio (subjazem comportamentos de consumo que S&o
intrinsicamente recompensadores; eg, ler um livro por prazer).

Utilidade em Termos Heddnicos

A motivacdo hedonica € um conceito complexo, idiossincratico, e a classica distin¢do de
experiéncias emocionais em termos de pleasure versus pain e baixa intensidade e euforia é util
para sua compreensdo (FELDMAN; RUSSELL, 1998). Bentham (1789) usa o termo utilidade para
referir-se ao prazer e a dor, as duas forcas soberanas que determinam o que fizemos ou o que
devemos fazer. Esse conceito de utilidade, a qual é conhecida como experienced utility (utilidade
como experiéncia hedoénica), é diferente do conceito de utilidade da economia cléssica, a decision
utility (utilidade como uma representacdo de preferéncia). Experienced utility é interpretada em
termos hedénicos, como uma medida de dor e prazer, enquanto a decision utility é uma
representacdo de preferéncias, isto €, de entidades mentais de uma pessoa que explicam e que sao
reveladas por escolhas.

Economistas estdo usando cada vez mais medidas de bem estar subjetivo como uma proxy
empirica para a utilidade (BENJAMIN; HEFFETZ; KIMBALL; REES-JONES, 2012). Autores
como o Prémio Nobel em Economia Daniel Kahneman tem inclusive colocado a experienced utility
em um patamar de “standard of policy evaluation” e levantado a possibilidade de um método de
“felicidade declarada” substituir o corrente de “preferéncia declarada” (KAHNEMAN; SUGDEN,
2005). Estes autores colocam que é possivel mensurar a experienced utility medindo a crenca das
pessoas em relacdo a qualidade hedonica de suas experiéncias futuras — conhecida como
antecipated utility. Kahneman e Sugden (2005), no entanto, colocam que essa ndo € uma medida
confiavel para a formulacéo de politicas publicas, porque sua qualidade depende da qualidade das
previsdes heddnicas das pessoas. E sabe-se que tais previsdes sdo falhas por conta do fenémeno
conhecido como hedonic treadmill (BRICKMAN; CAMPBELL, 1971). O ponto de Kahneman e
Sugden (2005) a respeito da antecipated utility precisa ser analisado a luz da distin¢éo dos papéis
de um economista e de um marketer. Um economista usaria os resultados de um modelo de escolha
discreta com o objetivo de otimizar a alocacdo dos recursos publicos tendo em vista a maximizagao
do bem estar das pessoas. Nesse sentido, é verdade que usar a antecipated utility como medida de
felicidade geraria politicas enviesas ou sub-6timas, por conta do hedonic treadmill. Como o papel
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de um marketer esta mais associado a mensuracao de preferéncias e previsao de escolhas com o
objetivo de desenvolver estratégias de marketing eficientes, é plausivel admitir que a antecipated
utility seria uma medida “valida” de experienced utility para o framework proposto. Isso porque
tem-se como objetivo, em contextos de escolha de consumo experiencial, explicar ou prever as
escolhas do consumidor e ndo otimizéa-las (eg, por meio de recomendacdes para gerar mais prazer
e por mais tempo).

Modelos de Escolha Discreta

O input de modelos econométricos de escolha séo as escolhas observadas (eg, declaradas
em experimentos de escolha discreta ou reveladas em ambientes naturais) de um conjunto de
diferentes alternativas. Quando o pesquisador tém acesso a tais caracteristicas, os modelos de
escolha discreta permitem estimar os pesos que os decisores atribuem a essas diferentes
caracteristicas, bem como prever a escolha do individuo, seguindo uma determinada regra de
decisdo.

Desde sua introducdo, na década de 70, os comportamentos de escolha tém sido
predominantemente modelados com base no random utility model (MCFADDEN, 1974). Modelos
como esse conectam os atributos das alternativas com a utilidade latente subjacente que os
consumidores derivam de tais atributos, e assume-se que o consumidor escolhe a alternativa para
a qual a utilidade ¢ méaxima, ou seja, tem como goal a maximizacdo da utilidade esperada. Os
modelos de escolha tradicionais evoluiram ao longo das Ultimas décadas, e uma inovacgéo recente
¢ o impacto do arrependimento nos julgamentos e tomada de decisdo (CHORUS, 2010). A principal
nocdo comportamental desse modelo € que as pessoas, no ato da escolha, comparam uma
determinada alternativa com cada uma das outras alternativas disponiveis em termos de cada um
dos atributos. Feito isso, 0 objetivo do consumidor € evitar a situacdo em que uma determinada
alternativa escolhida € superada por uma ou mais alternativas em um ou mais atributos — o que
causaria arrependimento, ou seja, 0 goal ¢ a minimizacdo de uma tipo especifico de emocao
negativa. Como ja mencionado, os pesquisadores comecaram a chamar a atencdo para a
necessidade de incorporar os goals do consumidor nos modelos econométricos. Dellaert et al
(2017) colocam que a inclusdo de goals em modelos econométricos possui trés grandes beneficios:
modelos com maior poder de precisdo; aumento na compreensdo do processo de tomada de decisao
e insights mais ricos sobre julgamento e tomada de decisdo. Para a presente discussdo, dois
trabalhos séo destacados: Li (2013) e Dellaert et al. (2017).

Li (2013) prop6s um modelo que incorpora o papel da busca simultdnea de mdltiplos
functional goals , em um processo de tomada de decisdo em trés etapas: i) cada goal possui um
peso inicial especifico para a decisdo; ii) a avaliacdo de um produto é feita em termos de sua
capacidade em satisfazer um ou mais goals ativados; iii) o papel da adaptacao da ponderacao inicial
do consumidor, isto €, o ajuste feito pelo consumidor das ponderagdes iniciais, atribuindo maiores
pesos para 0s objetivos mais alcancaveis apds a avaliacdo das alternativas. Apos testar
empiricamente o novo modelo, a autora demonstra que o0 modelo baseado em goals faz previsoes
marcadamente superiores na amostra de teste, quando comparado com um modelo de classes
latentes tradicional.

O trabalho de Dellaert et al. (2017) traz novos direcionamentos sobre como o uso de
maultiplos goals podem ser incorporados em modelos econométricos de escolha discreta, em
especial sobre a especificacdo de dois distintos mas relacionados espagos: um espaco de atributo,
onde estdo as alternativas, e um espago de goals, determinado pelo tomador de deciséo. A tomada
de deciséo € vista como um processo de duas etapas. Primeiro, a estratégia de escolha diz respeito
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a trés determinacdes no espaco de goals: i) quais goals serdo ou nao ativados; ii) qual é o critério
de realizagédo de determinado goal (eg, maximizar, manter acima de um limiar); e iii) como 0s
multiplos goals serdo ponderados. Segundo, a estratégia de avaliacdo de goals ¢ a etapa em que o
consumidor avalia as alternativas em termos de potencial de realizacdo de cada um dos goals ativos.
Assim, a estratégia de avaliacdo de goal ndo afeta diretamente a escolha, mas informa quao bem
as alternativas performam em cada um dos multiplos goals. Ja a estratégia de escolha de goal
determina a escolha ao combinar o impacto das diferentes avaliagdes do goal na escolha.

A abordagem de escolha baseada em goals desses dois estudos imp&e que multiplos e
simultaneos goals sdo perseguidos em um processo de escolha multietapica. Como mudltiplos
objetivos sdo geralmente apenas parcialmente compativeis (eg, escolher uma sobremesa deliciosa
e saudavel), essa abordagem implica o balanceamento de objetivos.

PROPOSICAO DE UM FRAMEWORK DE ESCOLHA BASEADO EM GOAL HEDONICO

A perspectiva de goal heddnico coloca que as pessoas buscam o prazer e evitam a dor na
suas escolhas do dia a dia (HIGGINS, 1997). Tendo em vista o principio heddnico, o goal do
consumidor pode ser reduzido a apenas dois goals concorrentes: maximizar o prazer e minimizar
a dor. Em ltima andlise, o goal de escolha (ou a estratégia de goal de escolha) pode inclusive ser
reduzido a apenas um Unico goal, isto é, o de maximizacao de bem estar emocional, se tal goal for
operacionalizado como a proporcdo de emocdes positivas em relacdo as negativas que sao
antecipadas durante o processo de escolha. A esséncia do framework € utilizar o papel das emogdes
como core measure de avaliacdo em vez de empregar a utilidade de niveis de atributos como nos
modelos economeétricos convencionais. Nesse contexto, o framework proposto difere porque ele
especifica o comportamento de escolha do consumidor como um processo baseado em emocdes
(em vez de atributos das alternativas), bem como especifica 0 goal de escolha em termos de
approach-pleasure-and-avoidance-pain.

O framework proposto apoia-se nos trabalhos de Pham (eg, PHAM; LEE; STEPHEN, 2012;
PHAM, 2007, 2004, 1998), os quais reunem sélidas evidéncias que o consumidor usa suas emogdes
como fonte de informacao e julgamento, e esse comportamento ocorre especialmente em contextos
experienciais, e no conceito de experienced utility, que operacionaliza a utilidade em termos
heddnicos (KAHNEMAN; SUGDEN, 2005).

Vale notar que a emergéncia da emogdo esta condicionada por alguma outra variavel,
podendo ser um atributo em particular (marca, preco, o atributo experiencial...), caracteristica do
contexto (trade-off entre uma alternativa saudavel e outra saborosa) ou ainda alguma demanda da
tarefa de escolha (pressdo de tempo, accountability...). De qualquer forma, o espaco de atributos é
a chave para a elicitacdo das emocdes, e 0 mecanismo explicativo de tal associacdo vai além do
escopo do presente trabalho, sendo tratado como um “black box’ nesse ensaio. Usando a linguagem
de Dellaert et al (2017), existe uma estratégia de escolha de objetivo (maximizar a diferenca entre
emocdes positivas e negativas), que independe do espaco de atributos, e uma estratégia de avaliacdo
de alternativas que, em medidas diferentes, precisa de algum suporte no espaco de atributos. A
Figura 1 a seqguir ilustra 0 modelo proposto.



Conjunto de alternativas |

Emogdes
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Notas: 1: Avaliacdo das alternativas; sujeito a diversos mecanismos (eg, hedonic treadmill). Caso nao
especificados, esses efeitos seriam incorporados no termo de erro do modelo econométrico. 2: Avaliagdo
das alternativas em termos de potencial de geragcdo de emogdes positivas e negativas. 3: Goal de escolha
(eg, maximizar o bem estar emocional). 3.1: Estratégia do goal em termos de prazer e dor (eg, maximizar
a proporcao de prazer em relagdo a dor). 4: Escolha.

Como o framework proposto poderia ser testado empiricamente?

Como em um contexto de consumo experiencial ou consumatério o decisor usa a heuristica
“How-do-you-feel-about-it?”” como fonte de informacao para os julgamentos avaliativos (PHAM,
2007; SCHWARZ; CLORE, 1988), as emocdes antecipadas durante uma tarefa de escolha
(variavel observada) seriam mensuradas e, posteriormente, associadas as escolhas (varidvel
observada). Para associar emocdes e escolhas, assume-se que a tomada de decisdo em contextos de
consumo experiencial € motivada por um processo de busca pelo bem estar emocional — approach-
pleasure-and-avoidance-pain. Para operacionalizar quantitativamente esses dois pontos, requer-se
a mensuracdo das emocgdes do consumidor e modelagem da regra de deciséo.

Para suportar a hipdtese que a probabilidade de uso de uma estratégia de avaliacdo orientada
por emoGao cresce em categorias experienciais seria necessario comparar seu desempenho com um
benchmarking. Por exemplo, demonstrar que o modelo proposto ajusta-se melhor aos dados e faz
melhores previsfes para uma situagdo de consumo experiencial (motivos intrinsecos) que para um
instrumental (motivos extrinsecos).

Levantamento dos dados para estimacédo do modelo proposto

Para testar empiricamente 0 modelo proposto seria necessario mensurar as emocgoes do
consumidor durante uma tarefa de escolha, observar as escolhas relacionadas e manipular dois
contextos distintos: experiencial e instrumental. Para tanto, um experimento de escolha discreta
seria aplicado em uma amostra de consumidores, 0s quais seriam alocados aleatoriamente em uma
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das duas condicBes experimentais: experiencial e instrumental. A manipulacdo do contexto seria
realizada seguindo os procedimentos de Pham (1998), como num contexto de escolha de um filme.
Na condi¢cdo de motivo consumatoério, as instrucdes enfatizariam a experiéncia de ir ao cinema
como o principal motivo para julgar a deciséo, enquanto na condigdo de motivo instrumental seria
enfatizado uma razéo extrinseca (eg, a qualificacdo para a participacdo de um estudo subsequente).
Em relacdo a observacdo das escolhas, os procedimentos metodolégicos séo idénticos aos de
experimentos de escolha discreta convencionais.

Para mensurar as emocdes antecipadas no processo de avaliacdo das alternativas, propde-
se a combinacao de dois métodos de mensuracao baseados em rastreamento: reconhecimento facial
de emocdes e eye-tracking. APIs de reconhecimento facial de emoc¢6es (eg, Emotioent, Imotions,
IBM Watson...) capturam micro expressdes faciais por meio de fotos ou videos e estimam as
emocOes humanas experienciadas pelo consumidor em categorias como, alegria, tristeza, raiva,
medo, surpresa, desprezo. Dessa forma, pode-se estimar um escore de emocdes positivas e
negativas geradas durante o processo de avaliacdo. Mais detalhes sobre como o algoritmo de
classificacdo e a mensuracdo baseada em imagem funcionam podem ser acessados no trabalho de
McDuff et al. (2013). Por outro lado, técnicas de eye-tracking rastreiam quais elementos de
informacdo sdo fixados pelos olhos e por quanto tempo (LOHSE; JOHNSON, 1996). Ambas
técnicas tém sido utilizadas por pesquisadores na area de marketing e comportamento do
consumidor, como, por exemplo, o reconhecimento de emocBes geradas por propagandas
(TEIXEIRA; PICARD; KALIOUBY, 2014) e eye-tracking em tarefas de escolha discreta
(MEIBNER; DECKER, 2010). A utilizacdo de eye-tracking é necessaria porque, COmo em uma
tarefa de escolha as alternativas sao apresentadas conjuntamente, ndo seria possivel levantar dados
de emoc0es especificas para cada alternativa. Portanto, o papel do API de reconhecimento facial é
mensurar as emocdes, enquanto a do eye-tracking € associar as emogfes mensuradas a cada uma
das alternativas.

Tais inputs seriam usados para estimar o modelo proposto nas duas condicOes
experimentais e contrapor seus resultados. Para tanto, os outputs do modelo proposto para as duas
condi¢cdes experimentais seriam comparados com base em estatisticas como a Bayesian
Information Criterion e hit rate. Vale destacar que na apresentacdo da presente alternativa
metodoldgica focou-se no design do estudo e na mensuracdo das variaveis observadas (emocdes e
escolhas), deixando a formalizacdo do modelo analitico e a modelagem das variaveis latentes (regra
de decisdo de approach-pleasure-and-avoidance-pain) para uma etapa posterior.

CONSIDERACOES FINAIS

O objetivo do presente ensaio tedrico-metodologico foi propor um novo framework de
escolha baseado em goal, em que o core measure da avaliacdo centra-se nas emocdes e a regra de
decisdo do consumidor € a busca do bem estar emocional. Ao propor o framework conceitual e a
metodologia para testa-lo empiricamente, entende-se ter-se estendido a teoria de escolha em dois
pontos principais. Primeiro, na possibilidade de demonstrar que, em contextos de consumo
experiencial, as emog¢des antecipadas no momento da avaliacdo sdo melhores preditoras da escolha
do consumidor do que em contextos instrumentais. Embora existam alguns trabalhos mostrando
como a felicidade e o bem estar emocional afetam a escolha (eg, MOGILNER; AAKER;
KAMVAR, 2011), pouco se sabe sobre a forma com que as escolhas podem ser previstas
quantitativamente a partir de uma perspectiva hedonica. Segundo, na identificacdo da regra de
decisdo quando o consumidor esta tomando uma decisdo usando suas emog¢des como fonte de
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informacdo. Para especificar a regra de decisdo baseada em approach-pleasure-and-avoidance-
pain ha necessidade de desenvolver uma nova abordagem, quando poderiam ser testadas algumas
hipdteses concorrentes, como, por exemplo: i) consumidor como um maximizador de emoc6es
positivas/desejadas e minimizador de emocGes negativas/indesejadas versus ii) 0 consumidor como
um buscador de um limiar inicial de emocdes positivas/desejadas e minimizador de emocdes
negativas/indesejadas. Como avango incremental para a teoria de escolha, também haveria
contribuicdo ao identificar e, posteriormente, explicar quais emocGes sdo mais determinantes ou
possuem mais peso na escolha do consumidor (eg, alegria, medo).

Em sintese, o presente ensaio identificou uma oportunidade de pesquisa no que diz respeito
ao desenvolvimento de um novo modelo de escolha que incorpore emocdes ao processo de deciséo,
bem como suas contribuicdes tedricas. Ademais, apresentou-se o delineamento de uma proposi¢édo
metodoldgica para testa-lo empiricamente, focando-se no design e levantamento dos dados
necessarios, deixando o desenvolvimento do modelo analitico para um préximo passo. Assim, 0
presente ensaio apresenta a hipdtese que o modelo proposto explica e prevé melhor o
comportamento de escolha do consumidor em contextos experienciais que em contextos
instrumentais.
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