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PROGNOSTICO DO COMPORTAMENTO DOS CONSUMIDORES DE FAST
FOODS E COSMETICOS A PARTIR DE SUAS ATITUDES

Resumo

As atitudes do consumidor e o esteredtipo atrelado a marca podem definir a tomada de
decisdo durante um processo de compra. Este artigo discute as razdes pelas quais o estudo das
atitudes dos consumidores requer o uso de medidas implicitas. Logo, tem-se como objetivo
verificar a capacidade dos testes de mensuragdo de atitudes em prognosticar o comportamento
dos consumidores frente a marcas de alimentos e cosméticos. Para atender esse objetivo sdao
realizados dois experimentos compostos por testes de mensuracdo, as atitudes implicitas sdao
medidas utilizando o Teste de Associa¢do Implicita (TAI) e, as explicitas, empregando-se
uma escala validada para cada segmento. Por fim, cada participante realiza uma tarefa de
simulacdo de compra por computador. Uma regressdao linear mdltipla é utilizada para
identificar se os resultados do TAI e da escala explicita de mensuracdo de atitude sdo
estatisticamente significativos para prognosticar os comportamentos simulados de consumo.
Em geral, os resultados demonstram que a capacidade do TAI de predizer comportamentos
relacionados a compra sdo significativos, tendo uma maior capacidade preditiva no contexto
dos alimentos, tal resultado apoia o emprego do TAI em pesquisas nessas areas.

Palavras-chave: Atitudes. Comportamento do consumidor. Teste de associacdo implicita.
Marcas.

1 Introducao

As pesquisas da area da psicologia foram dominadas por medidas explicitas, ou seja,
aquelas que requerem a atencdo consciente do respondente (FAZIO; OLSON, 2003;
GAWRONSKI; BODENHAUSEN, 2006). No entanto, constatou-se uma demanda crescente
por medidas implicitas, que ndo dependem da atencdo consciente do respondente, nessas
pesquisas (FAZIO; OLSON, 2003; GOUVEIA et al., 2014).

Um dos motivos para essa crescente demanda deve-se ao fato de que as medidas
implicitas diminuem ou anulam o viés da desejabilidade social, comum nas pesquisas de
autorrelato (GOUVEIA et al., 2009; LANE et al., 2007). As medidas explicitas ndo geram
uma correspondéncia fiel entre o comportamento real e aquele verbalizado pelo respondente
por algumas razdes: os eventos encobertos por este ndo siao reconhecidos de forma legitima; a
presenca da tendéncia pelo relato socialmente desejavel e a falta de compreensao por parte do
participante diante de alguns itens que compdem o instrumento utilizado, resultando em
significacdes distintas para participante e pesquisador (KOHLSDORF; COSTA JUNIOR,
2009). Dai a importancia da utilizacdo de metodologias combinadas como a observagao do
comportamento e a aplicagdo de medidas complementares sobre o comportamento ou o
processo estudado (KOHLSDORF; COSTA J UNIOR, 2009).

Esse mesmo fendmeno pode ser evidenciado nas pesquisas sobre o comportamento do
consumidor quando os consumidores muitas vezes ndo fazem uma escolha racional
comparando todos os produtos disponiveis e frequentemente ndo estdo conscientes das
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motivacdes e atitudes reais que conduzem suas decisdes de compra (MAISON;
GREENWALD; BRUIN, 2004). As mensuracdes implicitas ou automaticas sdo uma forma de
controle desta tendéncia, ja que pressupdem a diminui¢do da reatividade do respondente
(LANE et al., 2007).

Mesmo sendo considerada uma técnica nova e em fase de aperfeicoamento, as
medidas implicitas estdo contribuindo bastante para o desenvolvimento da Psicologia e do
Marketing, proporcionando recursos objetivos que favorecem indicadores vélidos e precisos
de processos mentais automaticos e, por vezes, inconscientes. Certamente, isso representa um
avango nos ambitos de avaliacdo e medida nessas areas (GOUVEIA et al., 2014).

Pesquisas que utilizaram técnicas de medicdo indireta para investigar a atitudes
implicitas relacionadas a marca obtiveram informagdes mais detalhadas sobre preferéncias e
associacOes de assuntos dos quais os respondentes ndo estavam totalmente conscientes ou ndao
queriam comunicar (SONGA; RUSSO, 2018). Tais técnicas de medi¢do indireta ganham
maior relevancia devido ao fato de que experiéncias relacionadas a marca geram percepgoes
(ROMANIUK et al., 2006) capazes de desencadear processos cognitivos € emocionais que
geram associacOes especificas (BHAT; REDDY, 1998). Assim, na mente do consumidor, as
marcas sio estruturas cognitivas que consistem em agrupamentos de significado e associacdo
com varios elementos (JOHN et al., 2006).

Com o fim de mensurar esses processos automaticos em varidveis de pesquisa,
destaca-se o Teste de Associacdo Implicita (TAI) proposto por Greenwald, Mcghee e
Schwartz (1998), que procura determinar a ativacdo de atitudes em relacdo ao impacto do
objeto atitudinal a partir da velocidade com a qual o individuo faz julgamentos (GOUVEIA et
al.,, 2014). Em virtude de suas potencialidades, o TAI vém sendo amplamente usado na
Psicologia (EGLOFF; SCHMUKLE, 2002; RAE; OLSON, 2017; SCHLOSSER, 2017) e no
Marketing (BRUNEL; TIETJE; GREENWALD, 2004; MAISON; GREENWALD; BRUIN,
2001; MAISON; GREENWALD; BRUIN, 2004; SONGA; RUSSO, 2018), sendo
considerado util e adequado para medir diversos construtos.

Apesar do TAI ter recebido criticas quanto a sua aplicabilidade, mensurabilidade,
confiabilidade, poder preditivo e relacdo com outras medidas (GREENWALD; BANAII;
NOSEK, 2015; RAE; OLSON, 2017). Este instrumento de pesquisa foi empregado com
sucesso no estudo da forca do relacionamento com a marca (BRUNEL; TIETIJE;
GREENWALD, 2004), preferéncia entre marca e produtos genéricos (FRIESE; WANKE:
PLESSNER, 2006) e entre diferentes marcas e bens de consumo (MAISON; GREENWALD;
BRUIN, 2001; MAISON; GREENWALD; BRUIN, 2004).

O estudo das atitudes no contexto das marcas traz importantes contribuicoes
metodologicas para a area do comportamento do consumidor, visto que realiza um
comparativo dos resultados aqui obtidos com os resultados de outras pesquisas realizadas.
Além disso, esta pesquisa tem relevancia pratica para as empresas, pois para estas, a pesquisa
sobre o comportamento do consumidor tem se baseado densamente em medidas de
autodeclaracdo (processos conscientes).

Diante do exposto e considerando a escassez de estudos que utilizam medidas
implicitas no Brasil (GOUVEIA et al., 2014), este trabalho tem como objetivo verificar a
capacidade dos testes de mensuracdo de atitudes em prognosticar o comportamento dos
consumidores frente a marcas de alimentos e cosméticos. Visando examinar ndo sé as
caracteristicas dos instrumentos de pesquisa, mas relaciond-los aos comportamentos de
consumo, sdo realizados dois experimentos: o primeiro experimento alude a capacidade das
mensuracdes das atitudes implicitas e explicitas em prognosticar o comportamento de
consumidores de duas marcas reconhecidas de restaurantes de fast food (McDonald’s e



Burger King) e o segundo experimento segue 0 mesmo processo, porém considera o contexto
das marcas de cosméticos (Mary Kay TimeWise e Natura Ekos).

2 Experimento 1

2.1 Visao Geral e Hipodteses

A importancia da atitude em gerar uma intencdo de agir é reconhecida em modelos
psicoldgicos do comportamento humano, como a teoria da acdo racional (AJZEN;
FISHBEIN, 1975) e a teoria do comportamento planejado (AJZEN, 1991). As técnicas
tradicionais empregadas para investigar as atitudes por meio da aplicacdo de medidas diretas
requerem que trés premissas basicas sejam atendidas: o participante deve ter uma atitude e
opinido definidas em relacdo ao objeto de interesse; estar ciente dessas atitudes e opinides, €
querer relatar com precisao ao pesquisador (JACOBY; STEPHEN; JEFFREY, 1992).

Essa limitacdo das medidas diretas (explicitas) é particularmente relevante quando as
pessoas experimentam atitudes ambivalentes. A ambivaléncia atitudinal se refere a
coexisténcia de avaliacOes positivas e negativas em relacdo ao mesmo objeto que conduzem a
percepcdao de vantagens e desvantagens em relacdo a este simultaneamente (RIKETTA,
2000). A ambivaléncia desafia os métodos diretos de medicdo, pois se o respondente tiver
avaliacdes positivas e negativas sobre um mesmo topico, ele pode concordar com ambos 0s
pontos finais da escala a0 mesmo tempo, geralmente resultando na selecdo de um ponto
médio formando uma associacao entre dois componentes de atitude dispares (OLSEN, 1999).

Dentre os diversos métodos utilizados no estudo dos processos implicitos (indiretos),
um método de pesquisa de atitudes implicitas que se tornou muito popular na Psicologia foi o
Teste de Associacdo Implicita, (GREENWALD; MCGHEE; SCHWARTZ, 1998; RAE;
OLSON, 2017). Esse método envolve uma tarefa computadorizada na qual os participantes
classificam os estimulos em quatro categorias diferentes: dois conceitos-alvo contrastados
pertencentes aos objetos de atitude que estdo sendo avaliados (por exemplo, “gordo” e
“magro” ou “armamento” e “desarmamento”); e duas categorias de atributos distintas (por
exemplo, palavras agradaveis e desagraddveis ou positivas e negativas).

O TAI tradicional, executado em computador, mede a diferenca entre as associagcdes
das categorias-alvo e dos atributos em fracdes de milissegundos. Na instru¢cdo, cada
respondente ¢ orientado a executar o procedimento o mais rapido possivel, cometendo a
menor quantidade de erros (GREENWALD; MCGHEE; SCHWARTZ, 1998). A ideia bésica
¢ que atitudes que estejam mais latentes sejam acionadas de forma mais rapida e com menor
quantidade de erros (LANE et al., 2007). A suposi¢cdo subjacente a interpretagdo do TAI € que
€ mais facil dar a mesma resposta a itens em duas categorias quando essas categorias estao
associadas do que quando ndo estdo. Isso seria indicativo de uma atitude mais positiva em
relacdo as flores do que em relagdo aos insetos (MAISON; GREENWALD; BRUIN, 2004).

Devido a variabilidade nos escores provenientes da diferenca de habilidade de
execucdo do teste, foi desenvolvido o escore D (GREENWALD; NOSEK; BANAIJI, 2003),
que € o resultado da diferenca entre o bloco incongruente e o congruente dividido pelo desvio-
padrao do individuo de todas as laténcias de respostas, nos dois blocos. Este escore varia de -2
a +2, onde valores negativos indicam uma atitude contrdria ao objeto de pesquisa e os
positivos expressam uma atitude favoravel ao objeto de estudo. Quanto a forca da associagao,
valores do Escore D até 0,15 indicam ndo haver preferéncia nitida, entre 0,16 e 0,35
evidenciam associacdo fraca, de 0,36 a 0,65 ha preferéncia moderada e acima de 0,65
considera-se preferéncia forte (GREENWALD; NOSEK; BANAIJI, 2003).
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O TAI possui um paradigma experimental capaz de suportar a mensura¢do de atitudes
implicitas em relacdo a duas principais marcas que compdem o market share de um produto
ou servico (BRUNEL; TIETJE; GREENWALD, 2004; MAISON; GREENWALD; BRUIN,
2004). Além disso, o TAI ainda se mostra um O&timo instrumento de predi¢do para
comportamentos de ingestdo e consumo de alimentos, possuindo maior correlacdo do que o
autorrelato verbal do sujeito (SONGA; RUSSO, 2018).

Maison, Greenwald e Bruin (2004) investigaram as atitudes implicitas da marca e sua
relacdo com atitudes explicitas, o uso de produtos e a diferenciacdo dos mesmos. As atitudes
implicitas foram medidas usando o Teste de Associagdao Implicita. Uma combina¢do meta-
analitica dos estudos mostrou que o uso de medidas implicitas aumentou a previsao de
comportamento em relagdo ao uso exclusivo das medidas de atitude explicita.

Outra pesquisa analisou as atitudes implicitas em relacdo a diferentes tipos de produtos
(sucos, refrigerantes, produtos de baixo e alto teor calérico) e marcas (iogurtes, fast foods e
refrigerantes). Os resultados mostraram correlacdes positivas entre as atitudes implicitas
medidas pelo TAI e as atitudes e os comportamentos explicitos. Em geral, os usuérios
frequentes de um determinado produto ou marca tiveram tempos de reacdo indicando uma
atitude implicita mais favoravel em relacdo a essa marca do que os usudrios menos assiduos
(MAISON; GREENWALD; BRUIN, 2001).

Ja quando Prestwich, Hurling e Baker (2011) testaram modelos implicitos versus
explicitos para a escolha de produtos saudiveis e ndo saudiveis. As atitudes implicitas
previram a intencdo de compra e consumo de produtos saudaveis, o que ndo ocorreu com as
medidas explicitas. Esta pesquisa forneceu uma forte evidéncia de que as atitudes implicitas
desempenham papel importante na previsao de compras de alimentos saudaveis.

Partindo das conclusdes de estudos anteriores, argumenta-se que a medida implicita de
atitudes tenha um valor preditivo adicional em relacdo ao comportamento de compra desses
produtos, pois estes métodos sdo supostamente menos sensiveis a influéncia das normas
sociais ou da racionalizacdo. Com base nessa consideracao, elaborou-se a seguinte hipotese:

H1: As aferi¢des de atitudes mostrardo que as medidas implicitas terdo maior poder de
predi¢do de comportamento em relacdo as medidas de atitude explicita.

2.2 Participantes

A amostra utilizada para todos os testes deste experimento foi composta por 40
participantes (MAISON; GREENWALD; BRUIN, 2004), com idade média de 24 anos (DP =
5,2) sendo 14 mulheres (35%) e 26 homens (65%). Os participantes foram selecionados com
base no seguinte critério: consomem esse tipo de produto (fast food) pelo menos uma vez a
cada quinze dias. As preferéncias em relacdo a marca nao foram verificadas no primeiro
momento.

2.3 Procedimento

Este experimento foi constituido de trés testes realizados via computador em um
laboratdrio. No primeiro teste foi utilizado o TAI para identificar as preferéncias implicitas de
cada participante em relagdo as duas marcas de restaurantes fast food (McDonald’s e Burger
King). No segundo teste, foi conduzida a mensuragdo da atitude explicita, via questionario on-
line, com uso da escala proposta por Arias-Bolzmann, Chakraborty e Mowen (2000),
adaptada para o portugués, para obter medidas explicitas de preferéncia dos participantes.



O terceiro teste proporcionou uma experiéncia virtual (Figura 1), simulando a compra
de produtos destas duas empresas, em que cada participante deteve um montante previamente
fixado para comprar os produtos de ambas as empresas. Neste teste foi concedido o montante
virtual de R$ 100,00 (cem reais) para ser gasto entre oito diferentes produtos comercializados
pelas marcas, sendo quatro produtos de cada. Os valores finais de compra do Burger King
foram subtraidos dos valores finais do McDonald’s ao final de cada simulagdo de compra.
Essa diferenca entre os gastos de cada participante serviu como paradigma de comportamento
de consumo.

Figura 1 — Site utilizado na simulacio de compra on-line

ESCOLHA COMIDA PRA TODA A FAMILIA AV. BERNARDINO DE CAMPOS, 93

FORTALEZA, CE12345-678 T: (85) 5456-7690

FNS T 00

FORTALEZA / DESDE 2007

HOME NOVIDADES MENU PEDIDOS ONLINE LOCALIZAGAQ E CONTATO

{o itens)

MENU FAST FOOD
Rapido e Delicioso! Sanduiches Fabricados por icones mundiais do segmento:
Burger King e McDonald's

BURGERS

Fonte: Elaborada pelo autor (2018).

Foi realizada uma regressao linear multipla a partir dos resultados obtidos pelos atos
de compra para verificar quais fatores sdo mais significativos no prognoéstico destes
comportamentos de consumo. Quanto a validade preditiva do TAI e da escala explicita, s
serdo considerados aceitos se, em ambos os casos, os valores de beta () na regressiao
obtiverem resultado maior que 0,30 para cada varidvel (EGLOFF; SCHMUKLE, 2002;
FILGUEIRA; PIRES, 2012; MAISON; GREENWALD; BRUIN, 2004).

2.4 Analise dos Resultados

A Atitude Implicita (AI), mensurada a partir do escore D, foi calculada para a relacdo
entre as empresas McDonald’s e Burger King. Os resultados variam entre -2 e +2 e quanto
mais proximos de zero, mais fraca € a associacao implicita. A média do escore D geral foi de
0,2 (DP = 0,34; EPM = 0,05), mostrando fraca associacdo implicita entre McDonald’s e
palavras agraddveis, com base nos resultados de todos os participantes da amostra. Dentre os
participantes, 34 deles (85%; DP = 0,21; EPM = 0,03) mostraram atitude implicita favoravel
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ao McDonald’s, com média de escore D de 0,31 (preferéncia fraca); e apenas 6 pessoas (15%;
DP = 0,19; EPM = 0,07) tiveram uma associa¢do positiva ao Burger King com escore D
médio de -0,47 (preferéncia moderada) (GREENWALD; NOSEK; BANAIJI, 2003).

Para o calculo da atitude explicita foram conduzidas duas analises fatoriais, uma para
cada empresa avaliada, para reducdo das 11 varidveis da escala de Atitude para Produtos
(Alimenticios). As duas anélises resultaram na reducdo das varidveis da escala em apenas um
fator tendo uma Medida Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) de adequagdo da amostra de 0,952 e
0,884 considerando, respectivamente, McDonald’s e Burger King, apontando uma boa
adequacdo da amostra a anélise de fatores (HUTCHESON; SOFRONIOU, 1999).

O critério de determinacdo do nimero dos fatores foi o de Kaiser, mostrando a solucdo
de um fator, com um total de variancia acumulada de 87,1% (AC = 0,97) e 81,5% (AC =
0,98) para avaliacdes do McDonald’s e Burger King, nesta ordem. O fator Atitude Explicita,
designado AE, foi obtido a partir da subtragdo dos escores fatoriais do McDonald’s pelo
Burger King, seguindo a mesma légica dos outros dois experimentos.

A mediana da AE foi de 0,01 (DP = 0,69; EPM = 0,11), mostrando uma preferéncia
explicitamente fraca a favor do McDonald’s, considerando todos os participantes da amostra.
Interessante observar que a andlise dos escores da avaliacdo individual de cada empresa
apontou uma quantidade maior de pontuagdes favordveis para o McDonald’s (52,5%;
mediana = 0,08; EPM = 0,15), porém o Burger King obteve pontuagdes mais elevadas nos
demais casos (48,5%; mediana = 0,17; EPM = 0,15). Foi utilizada a mediana como parametro
de tendéncia central, j& que a média dos escores fatoriais é sempre zero.

Seguindo a mesma logica de célculo dos testes anteriores, a diferenca entre os
montantes gastos com os produtos das empresas se deu pela subtracdo dos valores gastos com
0 McDonald’s menos o valor gasto com o Burger King, logo os valores positivos mostram
mais gastos com McDonald’s e valores negativos mais gastos com Burger King. O valor
maximo da diferenca é cem reais ficticios (R$ 100,00) positivos ou negativos para cada
participante.

A média das diferencas para o grupo de participantes da simulagdo foi de R$ 40,03
(DP = 56,57; EPM = 8,94), o que mostra que os participantes consumiram, em média, mais
produtos do McDonald’s. Dentre os que optaram por comprar uma quantia maior de produtos
da marca McDonald’s, a média foi R$ 62,80 (82,5%; DP = 24,78; EPM = 4,31). Dentre os
participantes que optaram por adquirir um montante maior de produtos da marca Burger King,
a média foi de R$ 67,33 (17,5%; DP = 35,11; EPM = 13,27).

O procedimento de Regressdo consistiu em determinar uma fun¢do matemética que
descrevesse o comportamento da variavel dependente Comportamento do Consumidor, obtida
no terceiro teste, com base nos valores das duas varidveis independentes: Atitude Implicita
(Al) e Atitude Explicita (AE), calculadas nos dois primeiros testes. Os coeficientes angulares
(B) variam entre 0 e 1, sendo que quanto mais proximo de 1 mais um termo explica a variavel
dependente. A validade preditiva das varidveis independentes consiste em aceitar se o valor
de B na regressao for maior que 0,30 para cada varidvel conforme ja convencionado pela
literatura (EGLOFF; SCHMUKLE, 2002; FILGUEIRA; PIRES, 2012; MAISON;
GREENWALD; BRUIN, 2004).

Foi utilizado o método de adi¢ao forward como método de adi¢do de variaveis, a fim
de realizar um comparativo entre um modelo inicial, considerando apenas a varidvel
independente AE, e um modelo secundario, que levou em consideracdo as duas varidveis
independentes conforme exibido na Tabela 1. Os dois modelos atenderam pressupostos de
normalidade dos residuos, homocedasticidade dos residuos, autocorrelacdo dos residuos e
multicolinearidade das variaveis.



Tabela 2 — Analise dos modelos

Modelo Coeficientes nao Coeficientes t Sig. Correlacoes
padronizados padronizados
B Beta Ordem | Parcial
Zero
| (Constante) 40,025 5,97 0
AE 54,666 0,673 | 5,607 0 0,673 | 0,673
(Constante) 23,546 3,579 0,001
2 AE 30,181 0,372 3,134 0,003 0,673 | 0,458
Al 86,505 0,533 14,497 0 0,743 | 0,594

Fonte: Adaptada do output do SPSS 21.

O modelo composto apenas pela varidvel AE na predicdo do comportamento de
consumo mostrou-se adequado (R* = 0,453) para F (1,38) = 31,442; p < 0,01. O valor de B
para a AE foi de 0,673; t (39) = 5,607; p = 0,000, conferindo ao modelo boa capacidade
preditiva da variavel dependente. Porém, os resultados apontaram que o modelo para a
regressdo composto pela Al e pela AE na predicdo dos valores gastos é mais adequado (R* =
0,646) que o anterior para F (2,37) =33,787; p < 0,01. O valor de 3 para a AE foi 0,372; t (39)
= 3,134; p = 0,003, enquanto para a Al, o B foi 0,533; t (39) = 4,497; p = 0,000. Estes
resultados apontam para uma maior capacidade da Atitude Implicita para explicar a variavel
dependente (comportamento do consumidor), a Atitude Explicita também teve sua
contribuicdo validada na predi¢do, pois sua relagdo com os comportamentos de consumo
dentro do procedimento de Regressao Linear foi significativa. Este resultado mostra que o uso
de medidas implicitas aumentou a previsao de comportamento em relacio ao uso exclusivo de
medidas de atitude explicita confirmando H1.

2.5 Discussao

Com o objetivo de analisar a capacidade dos testes de mensuragdo de atitudes ao
prognosticar o comportamento dos consumidores de duas marcas lideres de restaurantes fast
food, foi conduzida uma Regressdo Linear Miltipla, considerando as atitudes implicitas e
explicitas como varidveis independentes e o comportamento simulado de compra como
varidvel dependente. Antes, testou-se um modelo que considerou apenas a varidvel Atitude
Explicita, tal modelo demonstrou que a varidvel dependente seria bem explicada apenas por
esta varidvel independente, tornando possivel a utilizagdo do modelo para obter valores de
comportamento de consumo.

Contudo, o modelo que considera as duas varidveis independentes (Al e AE) mostrou-
se mais adequado, pois apresentou variaveis com valor de B acima de 0,3, considerados
satisfatorios pela literatura (EGLOFF; SCHMUKLE, 2002; FILGUEIRA; PIRES, 2012;
MAISON; GREENWALD; BRUIN, 2004), e um R? superior ao modelo anterior.

Analisando cada varidvel do modelo, observa-se que o valor de B para a Atitude
Implicita se mostrou muito significativo, atingindo valor igual a 0,533, o que mostra que a
capacidade do TAI de predizer comportamentos de compra é muito apropriada e eficaz
(MAISON; GREENWALD; BRUIN, 2004). Esses resultados confirmaram a hipdtese de que
as afericdes de atitudes mostram que as medidas implicitas t€m maior poder de predicao de
comportamento em relacdo as medidas de atitude explicita. O coeficiente f da Atitude
Explicita ficou abaixo da Atitude Implicita, porém também se mostrou significativo,
sinalizando que tal varidvel permanece util para predicio do comportamento de consumo,
mesmo quando combinada com a variavel Atitude Implicita.



Os resultados dessa pesquisa confirmam a concep¢ao de que, mesmo que as atitudes
dos consumidores estejam menos sujeitas a vieses do que as atitudes étnicas ou raciais, tais
dissociacdes entre atitudes explicitas e implicitas também podem ser observadas nessa area
(MAISON; GREENWALD; BRUIN, 2004). Além disso, esta pesquisa refor¢ca que o uso de
medidas implicitas é capaz de aumentar a previsdo do comportamento em relacdo ao uso
exclusivo das medidas de atitude explicita (MAISON; GREENWALD; BRUIN, 2001;
MAISON; GREENWALD; BRUIN, 2004; PRESTWICH; HURLING; BAKER, 2011;
SONGA; RUSSO, 2018). Ao demonstrar a eficacia da mensuracao das atitudes na predi¢ao de
comportamentos simulados de consumo, comprova-se que o advento de medidas de atitude
implicita fornece aos pesquisadores de Marketing ferramentas que podem ser utilizadas para
sondar processos automaticos que nao dependem da deliberacido consciente das pessoas.

3 Experimento 2
3.1 Visao Geral e Hipdteses

Definiu-se como cosmético o produto aplicado no corpo para limpeza e
embelezamento, por exemplo, locdes, cremes para pele, produtos para cabelo e maquiagens.
O consumo desses produtos tem crescido intensamente como resposta ao crescimento da
variedade de produtos, ao aumento da expectativa de vida e a oferta de op¢des para segmentos
sociais anteriormente negligenciados. A medida que diminuem as barreiras culturais e que a
manutencdo da juventude e a estética se tornam valores sociais cada vez mais importantes,
pessoas de todas as ragas, origens sociais e faixas etdrias t€ém consumido cada vez mais
cosméticos (VEIGA; SANTOS; LACERDA, 2006).

Vantomme et al. (2005) examinaram a utilidade de atitudes implicitas para explicar as
relacdes fracas de atitude-comportamento frequentemente encontradas nas pesquisas de
comportamento do consumidor. Foram mesuradas ndo apenas as atitudes explicitas, mas
também implicitas, em relacdo ao comportamento do consumidor verde por meio de trés
experimentos. As medidas explicitas revelaram atitudes positivas equivalentes para ambos,
porém o TAI mostrou em um dos experimentos, atitudes mais positivas em relacdo ao produto
ecologico do que em relacdo ao produto tradicional. Quando produtos reais estavam
envolvidos, as atitudes implicitas se correlacionavam com a inten¢cdo comportamental, mesmo
quando a medida de atitude explicita apontava o contrario.

Tem sido recorrente a divulgacdo pela literatura popular de gestao, que as atitudes e o
comportamento de compra dos consumidores sdo influenciados por questdes ecoldgicas, e
apesar desse crescente interesse por parte da sociedade e das empresas em geral, a
preocupacio parece nio ter afetado de forma significativa o comportamento de compra dos
consumidores (PEREIRA; AYROSA, 2010).

Diante de tal situacdo, uma area de pesquisa que pode se beneficiar do estudo de
atitudes implicitas e explicitas € o comportamento do consumidor ambientalmente amigavel.
Pesquisas sobre comportamento, realizadas nos paises industrializados indicam a crescente
preocupacio ambiental dos consumidores e sua disposicdo para mudar os padrdes de consumo
(YAM-TANG; CHAN, 1998). Pesquisas relataram que cerca de 70% dos consumidores
apresentam altos niveis de preocupagdo ambiental (ALWITT; BERGER, 1993). No entanto,
quando se trata de comprar e consumir produtos e servigos, comportamento de compra é
muitas vezes inconsistente diante dessas atitudes. Isso significa que muitos consumidores nao
desistem de suas marcas tradicionais e ndo se convertem a alternativa ecolégica (GRUNERT,
1993).



Pereira e Ayrosa (2010), por meio de um estudo experimental com estudantes,
verificaram que os respondentes se mostraram indiferentes a presenca de argumentos
ecologicos em relacdo a embalagem e a intencdo de compra. No entanto, as atitudes dos
sujeitos expostos ao argumento ecolégico em relacdo a marca mostraram-se mais positivas.

Existem possiveis explicacOes para essa discrepancia entre as atitudes ambientais e o
comportamento real do consumidor. Uma delas refere-se ao fato de que os produtos
ecologicos respeitam o meio ambiente, mas podem apresentar uma qualidade inferior ou
precos mais altos (ALWITT; BERGER, 1993). Além disso, algumas vezes ndo € possivel
converter a atitude no comportamento real de compra, porque ndo ha alternativa verde
disponivel para todas as categorias de produtos (ABDUL-MUHMIN, 2007).

Em relagdo aos problemas de medicdo na pesquisa sobre o comportamento do
consumidor verde, Roozen e Pelsmacker (1998) relatam que as pessoas estdo motivadas a
esconder suas atitudes reais e padrdoes de compra, se tornando capazes de afirmar falsamente
que realmente compram produtos ambientalmente amigaveis, com o intuito de impressionar o
pesquisador ou para ocultar seu comportamento socialmente indesejavel.

Outra fonte de viés se deve ao fato de que os respondentes sdo forcados a expressar
uma opinido. Nesses casos, as pessoas pensam e buscam informagdes para formar uma
avaliacdo significativa, o que muitas vezes resulta em avaliacOes e opinides "artificiais", que
ndo refletem uma avaliacdo real ou espontanea (KARDES; ALLEN; PONTES, 1993).

Partindo do pressuposto supracitado, argumenta-se entdo, que as medidas explicitas de
atitudes em relacdo aos produtos ecoldgicos sdo muitas vezes tendenciosas numa direcao
positiva. Com base nisto, elaborou-se duas hipoteses:

HI1: As medi¢des explicitas de atitude indicam um nivel de preferéncia superior por
produtos ecologicamente amigaveis, comparado as medi¢des implicitas de atitude.

Além disso, espera-se que a medida implicita de atitudes tenha um valor preditivo
adicional em relagdo ao comportamento de compra desses produtos, pois estes métodos sdao
supostamente menos sensiveis a influéncia das normas sociais ou da racionalizacdo.
Consequentemente, considera-se também a hipotese que:

H2: As afericdes de atitudes implicitas apresentam capacidade de predi¢do superior as
medicOes explicitas de preferéncia para o comportamento do consumidor de produtos
cosméticos.

3.2 Participantes

Foi utilizada para os testes uma amostra composta por 40 participantes (MAISON;
GREENWALD; BRUIN, 2004). Tal amostra foi constituida somente por mulheres, pois na
situagdo nao foram encontrados participantes homens que atendessem ao critério: consumir
esse tipo de cosmético pelo menos uma vez a cada dois meses. A idade média dos
participantes da amostra foi de 26,5 anos (DP = 6,3).

3.3 Procedimento

Para este estudo foram realizados trés procedimentos: o primeiro deles foi Teste de
Associacdo Implicita (TAI), (GREENWALD; MCGHEE; SCHWARTZ, 1998) para mensurar
as atitudes implicitas. Em seguida foi aplicado um questiondrio com a escala Atitude para
Produtos de Beleza (BOWER; LANDRETH, 2001), para obter medidas explicitas de
preferéncia dos participantes. Por fim, foi realizada uma simulaciao de compra de produtos on-
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line, em uma pagina ficticia (Figura 2) criada especialmente para este estudo, em que foi
concedido o montante virtual de R$ 500,00 (quinhentos reais) para cada participante utilizar
comprando os produtos do site, por fim os montantes gastos por cada participante com cada
linha de produtos foram utilizados como paradigma de comportamento de consumo.

Figura 2 — Site utilizado na simulagdo de compra on-line
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TODOS OS NOSSOS PRODUTOS SAO DE FONTES RESPONSAVEIS E
RENOMADAS.

Oleo Protetor Solar FPS30 Polpa Esfoliante com Oleo Polpa Hidratante para Protetor Solar FPS 30 -

Ekos Buriti - Sem Ekos Acai - 200g Mios Ekos Castanha - 75¢ 118ml

Fragrancia - 20oml
R$68.50 RS47.50 RS23.90 RS62.90

Fonte: Elaborada pelo autor (2018).

O primeiro grupo de produtos foi rotulado como “grupo ecologico”, que continha
quatro produtos cosméticos ecologicos vendidos no Brasil pela marca Natura Ekos (linha de
cosméticos com cunho sustentdvel), e o segundo grupo foi rotulado como “grupo
convencional”, contendo quatro produtos da linha Mary Kay TimeWise (linha tradicional de
produtos cosméticos). Foi escolhido um hidratante, um esfoliante, um sabonete e um 6leo
corporal de cada linha de produtos.

3.4 Analise dos Resultados

A varidvel Atitude Implicita (Al) calculada utilizando o escore D (GREENWALD:;
NOSEK; BANAIJIL 2003), no qual os resultados variam entre -2 e +2, onde quanto mais
proximo de zero mais fraca € a associagcdo implicita, identificou-se uma associacdo de forca
fraca (m = 0,21; DP = 0,55; EPM = 0,08) relacionada a Natura Ekos, ja que valores positivos
no escore D apontam para uma atitude que atrela esta empresa com palavras de conteudo
agradavel, ao passo que valores negativos relacionam a Mary Kay com as palavras agradaveis.

A mensuracdo de atitudes implicitas também revelou que 75% dos participantes
mostraram preferéncia moderada favoravel a Natura Ekos, com média de escore D de 0,48
(DP = 0,29; EPM = 0,05), e os demais participantes tiveram uma associacdo também
moderada, porém um pouco mais elevada em relacdo a Mary Kay, com escore D médio de -
0,61 (25%; DP = 0,26; EPM = 0,08) (GREENWALD; NOSEK; BANAIJI, 2003).

Para realizar as medigdes de atitude explicita foram conduzidas duas anélises fatoriais,
uma para cada marca avaliada, a fim de reduzir as 4 varidveis da escala de Atitude para
Produtos Cosméticos em fatores. As duas analises resultaram na reducdo das variaveis da
escala em um fator pelo critério de Kaiser (KMO > 0,8) apontando uma boa adequacdo da

10



amostra a andlise de fatores (HUTCHESON; SOFRONIOU, 1999) indicando que a andlise
dos fatores foi adequada para a os fins da pesquisa. O total de varidncia acumulada é de
89,1% (AC =0,93) e 89,1% (AC = 0,95) para avaliacdes considerando Natura Ekos e Mary
Kay, respectivamente.

O fator designado “Atitude Explicita” (AE) foi obtido a partir da subtracdo dos escores
fatoriais de Natura Ekos por Mary Kay, seguindo a mesma logica dos outros dois
experimentos. A mediana da AE foi de 0,04 (DP = 0,52; EPM = 0,08), mostrando preferéncia
explicita baixa a favor do Natura Ekos. Esse resultado ndo deu suporte a H1, ja que a mesma
versava que as medi¢cOes explicitas de atitude indicariam um nivel de preferéncia superior por
produtos ecologicamente amigiveis, comparado as medi¢des implicitas de atitude.

Na simulagdo e compra on-line, seguiu-se a mesma légica de célculo dos testes
anteriores, ou seja, os valores foram obtidos a partir da subtracdo dos montantes gastos com
produtos da linha Natura Ekos menos o valor gasto com Mary Kay, logo os valores positivos
mostram mais gastos com Natura Ekos e valores negativos significavam mais gastos com
Mary Kay.

A média das diferencas para o grupo de participantes da simulagdo foi de R$ 122,13
(DP = 305,37; EPM = 48,28), 0o que mostra que as participantes consumiram em média mais
produtos do Natura Ekos. Dentre os que optaram por comprar uma quantia maior de Natura
Ekos, a média foi R$ 269,78 (77,5%; DP = 137,44; EPM = 24,69). Dentre os participantes que
optaram por adquirir um montante maior de produtos do Mary Kay, a média foi de R$ 386,42
(22,5%; DP = 91,33; EPM = 30,44). Denota-se aqui uma propensao maior ao consumo de
produtos da Natura Ekos por parte dos participantes da amostra, porém os participantes que
apresentaram um consumo maior de produtos da Mary Kay tiveram uma média de consumo
maior destes produtos em relacdo aos do concorrente.

O procedimento de Regressdo consistiu em determinar uma fun¢do matematica que
descrevesse o comportamento da varidvel dependente (Comportamento do Consumidor), com
base nos valores das duas varidveis independentes (Atitude Implicita e Atitude Explicita). Os
coeficientes angulares () podem variar entre 0 e 1, sendo que quanto mais proximo de 1,
mais um termo explica a varidvel dependente. A validade preditiva das varidveis
independentes seria considerada aceitavel se o valor de B na regressao for maior que 0,30 para
cada variavel (EGLOFF; SCHMUKLE, 2002; FILGUEIRA; PIRES, 2012; MAISON;
GREENWALD; BRUIN, 2004).

Foi utilizado o método de adi¢ao forward como método de adi¢ao de variaveis, a fim
de realizar um comparativo entre um modelo inicial, considerando apenas a varidvel
independente Atitude Explicita, e um segundo modelo que levou em consideracdo as duas
variaveis independentes conforme exibido na Tabela 2. Os dois modelos atenderam
pressupostos de normalidade dos residuos, homocedasticidade dos residuos, autocorrelagdao
dos residuos e multicolinearidade das variaveis.

Tabela 2 — Analise dos modelos

Modelo Coeficientes nao Coeficientes t Sig. Correlacoes
padronizados padronizados
B Beta Ordem | Parcial
Zero

| (Constante) 122,133 3,389 | ,002
AE 394,326 ,676 | 5,657 | ,000 ,676 ,676

(Constante) 54,945 2,085 | ,044
2 AE 280,244 4811 5,591,000 ,676 ,677
Al (Escore D) 319,559 ,5821 6,771 | ,000 ,743 144

Fonte: Adaptada do output do SPSS 21.
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O modelo composto apenas pela varidvel AE na predicdo do comportamento de
consumo mostrou-se adequado (R? = 0,457) para F (1,38) = 32,002; p < 0,01. O valor de B
para a AE foi de 0,676; t (39) = 5,657; p = 0,000, conferindo ao modelo boa capacidade
preditiva da varidvel dependente. Porém, os resultados apontaram o modelo de regressdao
composto pelas variaveis Al e AE na predicdo dos valores gastos como mais adequado (R? =
0,758) que o anterior para F (2,37) =57,811; p <0,01. O valor de  para a AE foi 0,481; t (39)
= 5,591; p = 0,000, enquanto para a Al, o B foi 0,582; t (39) = 6,771; p = 0,000. Estes
resultados apontam maior capacidade da Atitude Implicita para explicar a variavel dependente
(comportamento do consumidor) confirmando H2, ndo obstante a Atitude Explicita também
teve sua contribui¢do validada na predicao.

3.5 Discussao

De acordo com os resultados, os dois testes iniciais revelaram atitudes implicitas e
explicitas igualmente positivas em relacdo a produtos com envolvimento ecoldgico, mesmo
que fracas. Neste caso, divergindo das implicacdes de Roozen e Pelsmacker (1998), tanto as
medidas explicitas de atitudes quanto as medidas implicitas demonstraram direcdo
similarmente positivas em relacdo aos produtos ecoldgicos, isso significa que ndo foi
encontrado suporte para a primeira hipotese de que as medicdes explicitas de atitude
indicariam um nivel de preferéncia superior por produtos ecologicamente amigaveis,
comparado as medicdes implicitas de atitude.

Além desse comparativo, também foi verificada a validade preditiva das atitudes
implicitas e explicitas para explicar as relacOes entre atitude e comportamento do consumidor,
foi mostrado que modelo composto apenas pela varidvel AE na predicdo do comportamento
de consumo mostrou-se adequado, todavia, o modelo de regressdo composto pelas varidveis
Al e AE foi mais adequado revelando a Al como uma varidvel de maior importancia para o
prognostico dos comportamentos de consumo (SONGA; RUSSO, 2018). Isso satisfaz as
expectativas iniciais, levando a aceitar a segunda hipdtese, ja que as aferigdes de atitudes
implicitas apresentaram capacidade de predicdo superior as medi¢des explicitas de preferéncia
para o comportamento do consumidor de produtos cosméticos.

Consonante aos resultados da pesquisa de Vantomme et al. (2005), as medidas
explicitas aqui analisadas também revelaram atitudes positivas para produtos ecologicamente
amigiveis, bem como o TAI também se mostrou atitudes mais positivas em relacdo ao
produto ecoldgico do que em relacdo ao produto tradicional.

Contudo, os resultados desta pesquisa diferiram parcialmente dos de Pereira e Ayrosa
(2010), pois os respondentes ndo se mostraram indiferentes & presenca de argumentos
ecologicos em relacdo a embalagem e a intencdo de compra, mesmo mostrando atitudes mais
positivas em relacdo a marca com argumento ecoldgico.

Por fim, ndo foi observado um forte viés de autoapresentacdo neste estudo, ja que as
medidas implicitas e explicitas apresentaram resultados similares, ndo obstante os resultados
demonstraram que o TAI aumenta a compreensdo das respostas dos consumidores,
particularmente quando os consumidores sdo incapazes ou ndo querem identificar as fontes de
influéncia sobre os seus comportamentos.
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4 Conclusao

A conclusdo a qual se chega com esta pesquisa € a de que tanto as atitudes implicitas
como as explicitas possuem validade preditiva significativa para explicar as relagdes entre
atitude e comportamento do consumidor, sendo o TAI um instrumento importante para
predi¢do desses comportamentos de consumo, como ja demonstrado por diversos autores por
meio de outras metodologias (MAISON; GREENWALD; BRUIN, 2001; MAISON;
GREENWALD; BRUIN, 2004; PRESTWICH; HURLING; BAKER, 2011; SONGA;
RUSSO, 2018). Com isso, as afericdes de atitudes confirmaram a hipdtese de que a
capacidade preditiva das medidas implicitas consegue superar a das medidas de atitude
explicita no que diz respeito as previsdes de comportamento de consumo.

Nos dois experimentos as afericdes de atitudes implicitas apresentaram capacidade de
predicdo superior as medi¢des explicitas de preferéncia para o comportamento do
consumidor, porém o TAI obteve uma maior capacidade preditiva no contexto dos alimentos
em relacdo ao dos produtos cosméticos. Com isso, comprova-se que as medidas de atitude
implicita fornecem aos pesquisadores de Marketing ferramentas que podem ser utilizadas para
sondar processos automaticos que ndo dependem da deliberacdo consciente das pessoas.

Este estudo teve como limitagdo a auséncia de uma medida de comportamento de
consumo on-line real, como, por exemplo, dados de sites ja estabelecidos no mercado.
Ademais, recomenda-se o uso de varidveis moderadoras que exer¢cam maior influéncia sobre
as atitudes implicitas, tais como fluéncia cognitiva e exposi¢do prévia ao experimento,
permitindo resultados mais apurados. Sugere-se também a utilizacdo de outras medidas
explicitas que possam ter valor de predi¢do de comportamento de consumo ainda maior, bem
como o uso de outras marcas para avaliar outros fendmenos.
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