CLAY 2018 — Trilha académica: Comportamento de Consumidor

O que falo é diferente do que sinto. Atitudes duplas divergentes e sua capacidade
preditiva distinta de respostas mercadologicas ao varejo.

RESUMO

A teoria das atitudes duplas estabelece que mecanismos conscientes e inconscientes de
processamento de informacdes atuam no individuo paralelamente, gerando atitudes explicitas
e implicitas em relagcdo ao mesmo objeto de atitude, ou consequéncia de comportamento. Em
um contexto controverso de consumo, estas atitudes devem divergir, dificultando a previsao
de comportamentos resultantes a partir destas atitudes duplas. Para investigar este fenomeno
no ambito do varejo, foram desenvolvidos 3 experimentos, considerando jovens se deparando
com um grupo social de idosos (um grupo dissociativo) no varejo de roupas. O primeiro
experimento identifica o fendmeno das atitudes duplas divergentes de jovens em funcdo do
encontro com um grupo social antagonico de consumidores idosos. O segundo experimento
indica que a ameaga a identidade estimula a divergéncia de atitudes, aumentando a capacidade
de previsdo das atitudes duplas conforme seu processo de formacao. O terceiro experimento
testa a redugdo do sentimento negativo em relacdo ao grupo social dissociativo de
consumidores (idosos), por meio do sorriso, ¢ seus efeitos na capacidade preditiva de
respostas ao varejo. Tomados em conjunto, os resultados deste estudo sugerem evidéncias de
que sentimentos negativos inconscientes levam o consumidor a adotar um comportamento de
compra mais impulsivo, melhor previsto por medidas implicitas, enquanto respostas mais
deliberadas, aceitas socialmente, sdo melhor previstas por processos conscientes de formagao
de atitude.
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1. INTRODUCAO

Atitudes implicitas sdo aquelas desenvolvidas automaticamente, de maneira inconsciente e
inescapavel (Fazio, Russell, Sanbonmatsu, Powell & Kardes, 1986) em relacdo a um objeto
de atitude, enquanto atitudes explicitas sdo desenvolvidas de maneira deliberada e consciente,
(Greenwald, McGhee, & Schwartz, 1998). Segundo Greenwald e Banaji (1995, p.8), podemos
compreender atitudes implicitas como sendo “[...] tracos de experiéncias anteriores
introspectivamente ndo identificados (ou identificados de maneira inacurada) que medeiam
sentimentos, pensamentos ou acgdes favoraveis ou desfavoraveis em relagdo a um objeto
social”. Por outro lado, atitudes explicitas sdo regidas por mecanismos controlados de
processamento de informagdes, de maneira consciente e intencional (Bargh, 1994). Ou seja,
coexistem atitudes duplas em relagdo ao mesmo objeto de atitude em muitas situacdes sociais
(Fazio, 1995; Fazio et al., 1986; Smith & DeCoster, 2000; Gawronski & Bodenhausen, 2014).
Uma atitude deve ser deliberada e refletida em decorréncia de processos deliberados de
processamento de informacdes, € outra menos refletida, inconsciente e inacessivel.Estudos
que envolvem atitudes duplas no ambito do comportamento do consumidor sdo escassos,
ainda mais no ambito do varejo (Greenwald, Poehlman, Uhlmann & Banaji, 2009), até
mesmo quando envolvem percepgdes entre os consumidores (Brocato, Voorhees, & Baker,
2012).



2.EXPERIMENTO 1 — Atitudes duplas divergem em determinados contextos de varejo

Neste primeiro experimento se busca identificar as atitudes duplas divergentes no ambito de
varejo quando o consumidor se depara com um grupo social dissociativo (jovens vs idosos) e
0 impacto na capacidade preditiva de atitude ao varejo.

Atitudes duplas e sua Propagacio

Ao encontrar um grupo social dissociativo (aquele a que ndo queremos nos associar), 0s
consumidores desenvolvem atitudes duplas e divergentes (Greenwald, McGhee, & Schwartz,
1998) em relagao a este grupo. Uma consciente e favoravel, explicita, e outra inconsciente,
implicita e desfavordvel. Elas divergem pois a sociedade impde uma obrigacao tacita de
respondermos de acordo com normas sociais vigentes, mesmo que isso nao elimine aquilo que
realmente sentimos, em diversos contextos sociais (Harvard, 2017). Isto nos leva as primeiras
hipoteses deste estudo.

H1: A atitude explicita ao idoso serd favoravel, assim como ao jovem;
H2: A atitude implicita ao idoso serad desfavoravel, e favoravel ao jovem,

E oportuno observar como processos implicitos e explicitos de atitude se comportam e
produzem respostas a outro objeto de atitude relacionado ao primeiro. Neste estudo, em
termos de resposta ao varejista. Estudos no ambito da cognicdo social (Greenwald, Rudman,
Nosek, Banaji, Farnham, & Mellott, 2002; Horcajo & Brifiol, 2010) estabelecem que a
ativacdo de conceitos em uma rede de conhecimentos e experiéncias sociais deve
proporcionar a ativacao de outros conceitos associados ao primeiro por meio de um processo
de propagagao da ativacdo da atitude, ou spreading activation effect (Collins & Loftus, 1975).
Em uma rede de conceitos associados na memoria, a exposicdo a um estimulo deve ativar
conceitos relacionados a ele.

Design

Os participantes do estudo foram entdo aleatoriamente a 1 dentre 8 tratamentos possiveis do
estudo com desenho fatorial completo 2(medida de atitude: implicita/explicita) x 2(em relagao
a: jovens/idosos) x 2(em cenario: ingroup/outgroup).

Procedimentos metodolégicos

O grupo social foi manipulado por meio de um texto descrevendo os idosos (outgroup)
/jovens (ingroup) em situacdo de compra no varejo, acompanhado de foto mostrando esta
situacdo. Os participantes foram abordados em uma instituicdo de ensino superior privada da
cidade de Sao Paulo, foi dito as pessoas que estariam fazendo parte de um estudo de mercado
que iria avaliar o comportamento de compra de moda jovem para fins de avaliacdo de
ambiente de loja. Eles deveriam entdo escolher um dentre os possiveis tratamentos para
participar do estudo. Conforme a escolha do participante ele recebeu instrugdes para
responder a pesquisa. Antes da mensuragdo das atitudes implicitas do estudo os participantes
realizaram outro teste de associagdes implicitas (coisas boas versus ruins) ndo relacionado ao
estudo, com o objetivo de treinarem a operacionalizagdo dos testes principais. Esta tarefa se
deu em computadores na institui¢do programados para estas tarefas computacionais.



Medidas

As atitudes implicitas aos idosos/jovens foram mesuradas por testes de associagdes implicitas
(IAT idosos/jovens). As palavras representativas das categorias de contraste para o teste de
associagoes implicitas foram também pré-testadas, com base na observacao de palavras
utilizadas em estudos anteriores (Greenwald et al., 2009, Greenwald et al., 1998). As palavras
da categoria “Palavras positivas” foram “Bonito”, “Agradavel”, “Bom”, “Admiravel” e
“Sincero”, e as palavras da categoria “Palavras negativas” foram ser “Feio”, “Ruim”,
“Péssimo”, “Mal” e “Egoista”. Para o teste implicito foram utilizadas 5 imagens de um total
de 10. As 5 imagens com maior nota na representacao do jovem/idoso foram escolhidas. A
mensuragao das atitudes explicitas em relagdo aos jovens/idosos foi realizada por um
questionario com itens baseados em Kogan (1961) adaptados para o portugués por Rodrigues
(2011), como por exemplo “Eu gosto de idosos/jovens”. A variavel dependente foi a atitude a
loja, como aproximacao de resposta ao varejo em fun¢do do encontro de um rupo social
distinto no mesmo espago. Para a mensuragdo da atitude explicita em relacdo a loja foram
utilizados itens do estudo de Pan e Siemens (2011), como “Eu gosto desta loja”. Para a
mensuracdo da atitude implicita em relacdo a loja foi realizado um IATagiwde 10ja COM as
categorias “VENANCIO&ROSALIA” ¢ “OUTRA LOJA” com fotos associadas a idosos e
jovens respectivamente (para servir de contraste), e as categorias “PALAVRAS POSITIVAS”
e “PALAVRAS NEGATIVAS” com os descritores “Legal”, “Agradavel”, “Maravilhoso”,
“Otimo” e “Bonito”, e os descritores da categoria “Palavras negativas” foram “Feio”, “Ruim”,
“Péssimo”, “Mal” e “Terrivel”.

Foram inseridos 8 itens como covariaveis para mensurar a representatividade dos estimulos
em relagdo a grupo social (“A pessoa nesta foto representa o tipico idoso/jovem que observo
nos supermercados”), a representatividade do tipo de varejo frequentado (“Esta foto
representa um supermercado/loja tipico que frequento”), a qualidade da foto (“Esta foto
possui uma boa qualidade”), a classe social (“A pessoa nesta foto parece ter a mesma classe
social que a minha”), o envolvimento com o grupo social representado (“Eu tenho contato
com pessoas parecidas com a desta foto”), o preco (“Com relacdo ao preco, os produtos
observados nesta foto parecem ter uma precificagdo: baixa/alta™), a sofisticagdo percebida
(“Com relagcdo a sofisticacdo esta loja tem uma sofisticagdo: alta/baixa”) e percepcao de
qualidade (“Com relacao a sofisticacao esta loja tem uma sofisticagdo: alta/baixa’).

Resultados
Amostra

A amostra do experimento 2 foi composta por um total de 246 participantes, sendo 149
homens (60,5%) e 97mulheres (39,5%), todos os alunos com curso superior em andamento,
em diversas areas do conhecimento, com media de idade de 20,63 anos e desvio-padrao de
2,05 anos, divididos em dois grupos: grupo atitudes direcionas aos idosos e grupo 2 com
atitudes direcionadas aos jovens como antecedente de respostas ao varejo.

Atitudes duplas no varejo

Neste primeiro momento se observam os resultados do grupo 1, ou seja, para os participantes
que tiveram as atitudes aos idosos (grupo 1) mensurada implicitamente e explicitamente a
checagem de manipulagdo se confirmou, pois os jovens na condi¢ao ingroup tiveram maior
percepcao de pertencerem ao grupo social de jovens (M=8,444, dp=1,045) do que os
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participantes que observaram um cenario de idosos, € ndo se sentiram pertencentes a este
grupo social (M=3,334, dp=0,339), de maneira significativa (F=1.282,958 p<0,001). A atitude
implicita em relacdo aos idosos foi desfavoravel, mensurada pelo tamanho do efeito (D) (Mp
gera= -0,789, dp=0,384), tanto no cenario ingroup (Mp ingrowp= -0,950, dp=0,335), quanto
outgroup (Mb outgroup= -0,637, dp=0,370), com um aumento significativo da favorabilidade no
cenario ingroup (F= 13,303, p<0,001). Por outro lado, ¢ da mesma forma, as atitudes
explicitas em relacdo aos idosos foram favoraveis (Mat idoso gera= 6,573, dp=0,540), tanto no
cenario ingroup (Mat idoso ingroup= 6,571, dp=0,608) quanto outgroup (Mat idoso outgroup= 6,576,
dp=0,462), sem diferenca significativa entre estes cenarios (F=0,002, p=0,961).

O mesmo padrao se observa quando a atitude aos jovens ¢ observada como antecedente de
comportamentos, no grupo 2. A checagem de manipulagdo demonstrou que os jovens se
sentiram pertencentes ao grupo de jovens (M=8,439, dp=1,046) e ndao de idosos (M=3,327,
dp=0,346) de maneira significativa (F=1.313,884, p<0,001). A atitude implicita em relagao
aos jovens foi favoravel tanto na condicdo ingroup (Mbp ingroup= 1,060) quanto outgroup (Mp
outgroup=1,002), sem diferenca significativa (F=1,376, p=0,245). Da mesma forma, a atitude
explicita em relagdo a jovens se mostrou favoravel e com distingdo entre as condigdes de
grupo social (Mat explicita jovem ingroup:6, 761, versus Mat explicita jovem outgroup:6, 959, F:9,431,
p=0,003), mais favoravel aos jovens na condi¢do outgroup.

A atitude explicita em relagdo a loja também se mostrou favoravel em um processo explicito
de atitude, tanto na condi¢ao ingroup (Mat 1oja ingroup= 5,523) quanto na condicao outgroup (Ma
loja outgroup= J,813) sem diferenca significativa (F=1,593, p=0,209). Porém, quando mensurada
de maneira mais implicita, a atitude em relacao a loja se mostra desfavoravel, em ambas as
condi¢des, ingroup (Mp at 10ja ingroup= -0,126) € outgroup (Mb at 10ja outgroup= -0,237). Nenhuma
covariavel alcancou influéncia significativa.

Capacidade preditiva

Para se mensurar a capacidade preditiva das atitudes duplas foram realizadas uma série de
regressoes com as medidas duplas de atitude, as variaveis independentes, e eventualmente
suas interagdes. A regressao linear ¢ uma forma de modelagem linear geral, € uma técnica
estatistica multivariada que tem por objetivo realizar a analise da relacdo entre uma unica
variavel dependente e um conjunto de outras variaveis independentes e preditoras desta
primeira (Hair et al., 2009). Neste estudo esta técnica permite avaliar a capacidade preditiva
das atitudes duplas. A realizacdo destes testes de regressao podem ser esquematizados na
equagao a seguir:

VD= B;.Var| + B2.Var; + ... Bn.Var, + By.(Var;. Varz. Var,) + k.

VD ¢ a variavel dependente testada e Var sdo as varidveis independentes preditoras. A
multiplicagdo destas varidveis representa as interacdes entre as variaveis, ou seja, a
moderagdo observada, e “k” representa a constante do modelo. Foram observados os
coeficientes B (beta) da relagdo entre as variaveis para indicagdo de forca e sentido desta
relacdo, o valor do R? ajustado (valor explicado da varidvel dependente), bem como os
indicadores de significancia do teste (F de Fisher e t de student).

A atitude explicita em relagdo a loja foi regredida em relacdo aos processos de formagdo de
atitudes duplas, implicito e explicito. No grupo 1, a atitude explicita em relacdo ao idoso
alcangou explicacdo significativa ao contrario das atitudes implicitas aos 1dosos (Pat explicita=
0,207, p=0,091 versus Bat implicia=-0,116, p=0,339). E no grupo 2, foi prevista pela atitude
explicita em relacdo aos jovens (Bat explicita=0,209, p=0,089) mas ndo pelas atitudes implicitas
(Bat implicita=-0,036, p=0,767). Por outro lado, a atitude implicita a loja, no grupo 1, foi prevista
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de maneira significativa pela atitude implicita em relagdo ao idoso (Pat implicia= 0,349,
p=0,003) e ndo pela atitude explicita ao idoso (Bat explicia= -0,137, p=0,238), e no grupo 2 se
observou capacidade preditiva da atitude implicita em relagdo ao jovem na previsao (Pat
implicita=0,202, p=0,097), mas ndo das atitudes explicitas (Pat explicita==0,131, p=0,282).

Discussao

Estes resultados apontam para a divergéncia de atitudes quando jovens encontram um grupo
social distinto do seu no mesmo ambiente de compra, comprovando H1 e H2. Ao se deparar
com um grupo social dissociativo do seu, um padrdo mais impulsivo de processamento de
informacgdes emerge, levando também a respostas mais impulsivas na avaliagdo que se faz do
grupo social antagonico. De maneira inconsciente esta avaliagdo ¢ negativa, enquanto de
maneira consciente, esta avaliacdo ¢ favoravel, devido a necessidade de gestdo da impressao
causada, e se propaga ao varejo pela atitude a loja. Entretanto, podemos nos questionar se este
padrao pode ser explicado em outros contextos de formagao e mudanca de atitude. Este ¢ o
objetivo do experimento 2, testar a capacidade preditiva das atitudes duplas, quando um
contexto de compra estimula sua divergéncia.

3.EXPERIMENTO 2 - O papel da ameaca a identidade

O primeiro experimento observou a formagdo de atitudes duplas em relagdo a grupos sociais
antagdnicos e sua propaga¢ao ao varejo. A propagacao da ativacdo da atitude, e a capacidade
preditiva das atitudes duplas parecem ser mecanismos que se mantém em outras condi¢des
semelhantes, quando contextos controversos se observam. Entretanto, a exposi¢ao a grupos
sociais pode esconder outras varidveis intervenientes ligadas a grupos dissociativos, que
possam ainda exacerbar a relagdo atitudes—>respostas, como a ameaga a identidade.
Ampliando-se a divergéncia da formacao da atitude se espera que as respostas decorrentes
delas sejam ainda mais diferentes quando observadas por mecanismos explicitos ou
implicitos.

Ameaca a identidade

O processo de formacao e manutengdo de uma identidade social € primordial para a
ocorréncia de estereotipos (Nelson, 2009, p.4). Nos buscamos manter e cultivar nossa
identidade. Assim, esperamos que em situagoes de ameaca a identidade, possiveis reducoes de
viés de grupo social sejam corrigidas para que a identidade social individual seja preservada.
A ameaca a identidade deve ser entdo um processo pelo qual as avaliacdes divergentes entre
grupos sociais distintos seja um fendmeno recorrente, € mais forte como mecanismo
potencializador de atitudes divergentes. De outra forma, os consumidores devem perceber
diferengas sociais de maneira mais saliente quando alguma ameaca a sua identidade ocorre.

A ameaca a identidade deve provocar uma acentuagdo da percepgdo das pessoas, pois o
consumo ¢ algo importante para a identidade do consumidor (Sirgy, 1982; Reed & Forehand,
2012). A ativacao da identidade pode ser observada quando algum estimulo se apresenta
(Forehand, Deshpande & Reed, 2002), e ao observar que um grupo antagonico cultiva os
mesmos interesses que o seu, espera-se que o consumidor perceba uma ameaga a sua
identidade, porque buscam experiéncias de consumo com seus semelhantes € ndo o contrario
(Baker, Meyer, & Johnson, 2008). Esperamos que em situagdes de ameaca a identidade, a
transferéncia de atitudes desfavoraveis para objetos de atitude relacionados com este estimulo
a identidade seja proeminente por meio de um processo impulsivo, levando a respostas
também impulsivas.



H3: A ameaga a identidade torna o consumidor mais impulsivo, levando-o a uma
escolha mais impulsiva.

Desenho experimental

Para a realizagdo do experimento 2 se optou por um cenario apenas de atitude aos idosos, pois
¢ neste contexto que ocorre a divergéncia de atitudes. O desenho fatorial do experimento foi 2
(ameaga a identidade jovem x sem ameaca a identidade jovem) por 2 (atitude
implicita/explicita aos idosos), e como varidveis dependentes além da atitude a loja, foram

inseridas outras medidas de resposta, como a intengdo de compra, afastamento e aproximacgao.
Definicao de estimulos

Para manipulagdo da ameaga a identidade se utilizou um texto descritivo de uma loja de
roupas frequentada por jovens, ¢ agora por idosos: “4 VENANCIO & ROSALIA é uma nova
loja de roupas jovens femininas e masculinas. Suas roupas sdo bastante descoladas e
modernas, inspiradas em marcas como Tommy, Aerospatiale, Diesel, mas um publico
bastante frequente nas suas lojas tem sido os idosos. Isto tem uma razdo clara, os idosos
estdao mudando seu modo de vida. As roupas mais jovens rejuvenescem os idosos, que passam
a se sentir como jovens de novo. Aparentar jovem torna o idoso mais ativo: o idoso passa a
consumir roupas de jovens, frequentar lojas de jovens e ter habitos semelhantes aos de
jovens, com a vantagem de serem pessoas maduras, ndo tdo infantis como os jovens. A
VENANCIO & ROSALIA compreendeu isso bem, e favorece a interacdo de idosos e jovens
nas suas lojas, fazendo com que convivam na busca de roupas nas suas lojas. Idosos sdo
melhor consumidores que jovens em diversos aspectos: compram muitas pegas, ndo ficam
pechinchando a toa como os jovens, e sdo bastante educados, diferente dos jovens. Os idosos
sdo mais bem informados, possuem mais cultura, ndo sdo vazios como os jovens de hoje, sdao
bem sucedidos financeiramente, e ndo sao cheios de frescuras como os jovens. Por isso a
VENANCIO & ROSALIA atua com roupas jovens para o publico em geral, mas ndo despreza
o publico idoso, muito pelo contrario, quer idosos nas suas lojas cada vez mais. Os jovens
que se acostumem.”.

O texto utilizado para manipular a auséncia de ameaca a identidade criou uma condicao
neutra para uma loja de roupas. A checagem de manipulagdo se deu por meio de dois itens
(“Marque o grau de incomodo que vocé como jovem sentiu ao ler as informagdes acima”,
ancorada desde 0 (nem um pouco incomodado) até 10 (totalmente incomodado), e “Aponte o
quanto NAO se identificou com a loja Venancio & Rosalia”, ancorada desde 0 (bastante
identificado) até 10 (totalmente SEM identificacao).

Medidas e procedimentos

A atitude a loja foi mensurada como no experimento 1. A mensuragdo das varidveis
dependentes aproximagao/afastamento implicito em um contexto de compras utilizou fotos
como as de jovens/idosos no contexto de compras, e as palavras descritoras de Aproximagao e
Afastamento implicitos foram baseadas em Ostafin e Brooks (2011), sendo as categorias
APROXIMACAO (descritores “Avangar”, “Aproximar”, “Proximo”, “Adiante” e¢ ‘“Na
direcdo”) ¢ AFASTAMENTO (descritores “Evitar”, “Longe”, “Escapar”, “Deixar” e
“Retirar”). A mensuracdao explicita de aproximacao foi semelhante com adaptacdo para o
contexto de varejo (“Eu faria de tudo para interagir bem com as pessoas idosas/jovens nesta
loja”), e afastamento (“Eu procuraria evitar interagir com as pessoas idosas/jovens nesta
loja”), baseadas em Yang (2010) e Donovam e Rossister (1987)



Também foi inserida a variavel dependente Intencdo de compra, mensurada de maneira
explicita e implicita. Para a mensuragao explicita se utilizou “Comprar roupas em lojas com
idosos/jovens presentes ¢ uma boa decisao” e “Eu compraria roupas em lojas com
idosos/jovens presentes”. Para mensuracdo implicita foi realizado um I[ATcompra com as
categorias “VENANCIO&ROSALIA” ¢ “OUTRA LOJA” com fotos associadas a idosos e
jovens respectivamente (para servir de contraste), e as categorias “Comprar” e “Nao
comprar”. Para a categoria “COMPRAR” se utilizou os descritores “Circular”, “Comprar”,
“Gastar”, “Boa escolha” e “Pagar”, e os descritores da categoria “NAO COMPRAR” foram
“Evitar”, “Sair”, “Adiar”, “Deixar” e “Nao comprar”.

De maneira adicional, foi criada uma tarefa de compra entre receber imediatamente um
cupom de compra em “Qualquer loja” no valor de R$ 50,00, ou posteriormente um cupom de
compra na Loja Venancio&Rosalia no valor de R$ 100,00 apos visitar e conhecer a loja
(“Escolha um cupom de compra: 1- Resgate imediato, em qualquer loja, no valor de RS
50,00; 2-Visitar e conhecer a loja Venancio&Rosalia, avaliar produtos que servem para
jovens e idosos, seus atributos e caracteristicas, emitir sua opinido sobre o produto, com
direito a receber vale compras no valor de R$ 100,00”). A primeira opgao representa uma
tarefa mais impulsiva e a segunda op¢ao representa uma tarefa mais refletida, com maior
gestdo da impressao e um ganho financeiro maior. As covariaveis foram as mesmas do
experimento 1.

Resultados
Amostra

A amostra do experimento 2 foi composta de 122 pessoas, sendo 69 homens (56,6%) e 53
mulheres (43,4%), todos estudantes de ensino superior de diversas dreas do conhecimento. A
media de idade ficou 20,524 anos com desvio padrdao de 1,768 anos. Como nos estudos
anteriores, todos se declararam frequentadores de varejo de roupas, como critério de
participagdo no estudo.

Analise dos resultados

A checagem de manipulacdo apresentou resultados satisfatorios, de maneira que os
participantes na condicdo de ameaga a identidade se sentiram bastante incomodados e
distantes da marca Venancio&Rosalia (M=8,627, dp=0,420), ao contrario do cenario neutro,
em que a ameacga a identidade foi baixa (M=1,728, dp=0,519), uma diferenca significativa
(F=6.529,257, p<0,001). Da mesma forma que no estudo 1 se observou atitudes explicitas
favoraveis aos idosos e implicitas desfavoraveis. na condi¢do de ameaca a identidade (MD= -
1,061, dp=0,152) e na condicdo sem ameaca a identidade (MD= -0,381, dp=0,090), com
diferenca significativa (F=506,110, p<0,001), mais forte na primeira condi¢ao. Embora de
maneira autodeclarada os jovens se mostrem favoraveis aos idosos tanto na condi¢do com
ameaca a identidade (M=6,682, dp=0,384) quanto sem ameaga a identidade (M=6,813,
dp=0,276) com diferenca significativa neste tltimo cenario (F=4,615, p=0,034).

Capacidade preditiva

Com relagdo a atitude explicita a loja, observamos que as atitudes explicitas ao idoso
influenciaram de maneira significativa a atitude declarada a loja (Bat explicita=-0,214, p=0,079),
ao contrario da atitude implicita ao 1doso (Bat implicita=0,150, p=0,216). Com relacdo a atitude
implicita a loja, por outro lado as atitudes implicitas ao idoso tiveram maio capacidade
preditiva (Bat implicita=0,712, p<0,001) do que as atitudes explicitas aos 1dosos (Pat explicita=-
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0,022, p=0,805). Com relagdo a aproximacao explicita aos idosos nao se alcangou validade
preditiva por nenhuma das medidas de atitude. Quando se observa o afastamento explicito as
atitudes explicitas (Bat explicita=-0,202, p=0,099) e ndo implicitas (Bat implicia=-0,106, p=0,381)
alcancaram validade preditiva. Quando analisamos a regressdao para o afastamento implicito,
as atitudes implicitas alcancaram maior capacidade preditiva (Bat implicita=0,620, p<0,001), ao
contrario das atitudes explicitas em relagdo ao 1doso (Bat explicita=-0,130, p=0,179).

A intencdo de compra explicita foi regredida em relagdo as atitudes duplas e ameaga a
identidade. Os resultados apontam para uma capacidade preditiva de ambas as variaveis de
medi¢do de atitude ao idoso, a implicita (Bat implicita=0,467, p<0,00) e explicita (Bat explicita=-
0,228, p=0,035). Por outro lado quando se observou a intencdo de compra implicita, os
resultados apontam para uma capacidade preditiva das atitudes implicitas (Bat implicita=0,817,
p<0,001) e ndo explicitas (Pat explicita=-0,086, p=0,228).

A tarefa de escolha alcangou resultados que mostraram a preferéncia por escolha imediata
quando processos implicitos guiam a resposta (n=54, de um total de 88 casos, y>=4,545,
p=0,033), e quando o mecanismo de formagdo de atitude ¢ explicito, por outro lado, esse
padrao de preferéncia se altera para uma escolha mais refletida, embora ndo significante
(n=20, de um total de 34 casos, ¥*=1,059, p=0,303). Isto parece se dever a condigdo de
ameaca a identidade, pois ela torna mais impulsiva a protecdo da identidade. Um teste de
regressdo logistica mostrou que tanto a atitude (Wald=5,012, p=0,025) quanto a ameaga a
identidade (Wald=7,702, p=0,06) influenciam de maneira significativa a escolha. Da mesma
forma, a escolha mais imediata ocorre mais na presenga da ameaca a identidade (n=52, de um
total 88, ¥>=2,909, p=0,088), ¢ quando a compra ¢ mais deliberada ¢ refletida a auséncia de
ameaca a identidade exerce mais influéncia (n=23 de um total de 34 casos, y>=4,235,
p=0,040). O Grafico 1, e o Grafico 2 mostram estes resultados.

54 20
£ S
B 34 = 14
= 2
£ £
g g
@) @)
Implicita Explicita Implicita Explicita
Atitude ao idoso Atitude ao idoso
v*=4,545, p=0,033 v*=1,059, p=0,303

Grafico 1 - Escolha imediata vs refletida com atitudes experimento 2
Fonte: Elaborado pelos autores
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Estes resultados apontam para uma decisdo mais impulsiva quando ocorre a ameaca a
identidade do consumidor jovem, confirmando H3, e estas escolhas sao melhor previstas pelas
atitudes implicitas, enquanto quando a decisdo ¢ mais deliberada os processos explicitos
prevéem melhorar as respostas dos consumidores.

Discussao dos resultados

No segundo experimento se mostra que a ameaca a identidade estimula mecanismos mais
impulsivos de processamento de informacdes, levando o consumidor a ser coerente com o que
sente impulsivamente, e optar por uma escolha também mais impulsiva. Ao mesmo tempo,
quando a ameaga a identidade ndo ocorre, predomina uma avaliacdo mais deliberada e
consciente que guia a escolha do consumidor a uma op¢do sem uma pressdo social forte,
levando também a uma decisao mais deliberada e consciente. Estes resultados corroboram os
achados do primeiro experimento, quando se observa que a atitude implicita e desfavoravel ao
1doso se mantém e se propaga, € os amplia ao indicar que este mecanismo leva a uma escolha
de compra mais impulsiva do jovem. Combinados, estes resultados sugerem evidéncias que
consumidores sao mais impulsivos quando se sentem incomodados por sentimentos
incongruentes no encontro com outro grupo social. Ou seja, pode-se estimular a compra
impulsiva estimulando sentimentos negativos nos consumidores. Por outro lado, o que
acontece com a capacidade preditiva das atitudes duplas se estimularmos sentimentos
positivos a um grupo antagonico? Este € o objetivo do experimento 3.

4. EXPERIMENTO 3 — Estimular sentimentos positivos entre grupos antagonicos

O objetivo do experimento 3 ¢ explorar a capacidade preditiva das atitudes duplas quando se
pode diminuir os efeitos negativos da divergéncia destas atitudes em contextos controversos,

em que grupos sociais, € mais especificamente, ameacgas a identidade do consumidor
potencializam a divergéncia das atitudes duplas.

Comportamento nao verbal

Nos processos de formagao das atitudes € estabelecido que estas sdo caracterizadas por serem
estaveis, duradouras e dificeis de serem alteradas. Os construcionistas estabelecem que a
atitude ¢ formada por meio de processos de construgdo em longo prazo. Outra abordagens
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estabelecem que as atitudes sdao aprendidas no momento, situacionais e episodicas.
Entretanto, uma ampla literatura propde que a maleabilidade das atitudes pode ser alcangada
(Kruglansky & Stroebe, 2012). A maleabilidade das atitudes, em particular aquelas em que a
acessibilidade ¢ menor, ou mais inconsciente, como nos processos implicitos, em estereotipos
e preconceito, ¢ topico de estudo para muitos pesquisadores. A reducao de avaliagdes
negativas de certos grupos sociais foi buscada inicialmente por meio de manipulacdes em que
as diferencas entre os grupos se tornaram menores, pela promoc¢do de valores com
consisténcia cognitiva, e depende em grande parte de motivagdes e objetivos, quase sempre
autodeclarados, sob o controle das pessoas. Outros estudos procuraram alterar o esteredtipo
implicito expondo as pessoas a representantes de esteredtipo que sejam admirados (Dasgupta
& Greenwald, 2001).

As pessoas produzem respostas fisicas ndo controladas. Os comportamentos ndo verbais sao
normalmente automaticos e inconscientes (DePaulo, 1992) na medida e que representam
reacoOes fisicas produzidas apos a exposi¢ao a algum estimulo ou contato social. Como as
reacOes a determinadas situacdes podem ser controladas de maneira deliberada para evitar
puni¢des sociais (Dasgupta & Rivera, 2006), em situacdes de formagao de atitudes duplas,
aquelas que sdo menos deliberadas devem entdo estar alinhadas com reacdes também
impulsivas (Friese, Hoffman, & Schmitt, 2009).

Os esteredtipos sao avaliagcdes ndo controladas, porém representam categorizagdes por vezes
exageradas e imprecisas (Nelson, 2009). As reagdes da pessoa observada (estereotipada)
podem confirmar ou ndo as expectativas do observador, influenciando suas avaliacdes e
reacoes (Willis, Palermo, & Burke, 2011). Esperamos que a motivagdo humana por uma
busca por contato social (Baumeister & Leary, 1995) possa produzir maior aceitacdo do outro
como diferente em consequéncia do contagio social (Hatfield, Cacioppo, & Rapson, 1993)
devido as emocdes positivas que transmite, por exemplo em uma interacao nao verbal entre
observado e observador.

Esta reag¢do pode ser capturada por comportamentos ndo verbais, como expressoes faciais que
denotem aprovagdo, empatia, e abertura entre outras sensagoes positivas. Esperamos que isso
seja observado nas avaliagcdes implicitas também. A combinagdo entre sorriso e olhar fixo
deve potencializar este efeito positivo, pois ambos em conjunto, sorriso (Abel & Abel, 2007)
e olhar direcionado (Emery, 2000; Lachat, Conty, Hugueville, & George, 2012) sinalizam
sensacoes positivas (Willis, Palermo, & Burke, 2011).

H4: O sorriso reduz a avaliagdo implicita negativa de um grupo dissociativo,
estimulando processos implicitos como preditores de respostas impulsivas, e processos
explicitos como preditores de respostas explicitas.

Desenho experimental

O experimento 3 foi realizado com um desenho fatorial 2 (atitudes implicitas/explicitas em
relagdo a idosos) x 2 (cenario com sorriso/sem sorriso) entre sujeitos, em um contexto de
compra de roupas de moda jovem varejista em que a ameaga a identidade ocorre, pois € neste
cenario em que se interessa observar a capacidade preditiva das atitudes duplas (mitigacao dos
efeitos negativos e contrarios das atitudes duplas).

Definiciao de estimulos

A manipulagdo do sorriso se deu por meio de textos e fotos. O texto de manipulagdo do
sorriso foi “Sorrir é um ato bacana entre os seres humanos, e mostra o quanto as pessoas sao
simpaticas e querem ajudar ou pedir ajuda. Em uma loja, sorrir mostra também boa vontade,
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e sinaliza felicidade em qualquer situagdo, pessoas que sorriem estdo de bem com a vida”.
Acompanhado de uma foto de um idoso sorrindo em uma loja de roupas. A manipulagdo da
variavel sem sorriso se deu pelo texto “As pessoas agem de maneira fria o tempo todo, as
vezes buscam contato visual, mas normalmente ndo. Em uma loja, as pessoas ficam muito "na
sua", sem interagdo entre elas, isto acontece o tempo todo, as pessoas ndao ligam umas para
as outras”, acompanhado de outra foto com o mesmo idoso sem sorrir, na mesma loja de
roupas. A checagem de manipulagdo foi feita com base no item "O gesto desta pessoa me faz
sentir bem, pois transmite calor humano", ancorada em uma escala Likert, desde (0) discordo
totalmente, até (10) concordo totalmente. Para checagem de manipulacdo da ameaca a
identidade se adotou 0 mesmo procedimento do experimento 2.

Medidas e procedimentos

As medidas e procedimentos utilizados foram os mesmos do experimento 2 com excecao da
manipulagdo da varidvel comportamento pro-social sorriso.

Resultados
Amostra

O experimento 3 foi composto de 129 participantes, sendo 54,3% homens (n=70) e 45,7%
mulheres (n=59), com idade média de 21,310 anos (dp=2,164).

Analise dos resultados

A checagem de manipulacdo do contexto de ameaca a identidade mensurou o grau de
identificacdo do participante com o cenario que trouxe ameaca a sua identidade. Nao se
observou diferenga significativa para as atitudes duplas (Mameaca condicio at implicita=15331, Mameaca
condicdo at explicita=1,250, p=215). Quanto a manipulagdo do comportamento prd-social de sorriso,
se observou diferenca significativa conforme a condi¢cdo. Na condi¢do de sorriso as pessoas
sentiram mais calor humano (M=9,060, dp=0,387) do que na condi¢ao sem sorriso (M=1,984,
dp=0,335), p<0,001, confirmando a manipulacdo pretendida. Novamente se observou
divergéncia nas atitudes duplas. A atitude implicita ao idoso foi desfavoravel tanto no cenario
com sorriso (Mbp at idoso sorriso= -0,131, dp=0,090) quanto sem sorriso (Mp at idoso sem sorriso= -
0,888, dp=0,184), porém menos desfavoravel quando ocorre o sorriso (F=468,883, p<0,001).
Este padrao ndo se observa quando a atitude ¢ explicita ao idoso, onde o jovem avalia sempre
de maneira positiva o idoso tanto no cenario com sorrisO (Mat explicita idoso sorriso=0,409,
dp=0,503), quanto sem sorriso (Mat explicita idoso sem sorriso=0,650, dp=0,387), curiosamente de
maneira mais favoravel no cenario sem sorriso (F=9,279, p<0,003). Estes resultados comegam
a indicar a confirmag¢dao de H6. O mesmo ocorrendo com as demais variaveis (intencdo de
compra, atitude a loja, aproximacao e afastamento).

Capacidade preditiva

Ao se regredir a atitude explicita em relacdo a loja a partir das atitudes duplas e
comportamento pro-social, o sorriso ou sua auséncia, observou-se que as atitudes explicitas ao
idoso alcancaram maior capacidade preditiva (Bat explicita idoso=-0,219, p=0,069) do que as
atitudes implicitas (Bat implicita idoso=0,119, p=0,319), de maneira significativa (F=2,578,
p=0,083). A atitude implicita a loja foi mais bem prevista pelas atitudes implicitas aos idosos
(Bat implicita idoso=0,798, p<0,001) do que as atitudes explicitas (Bat explicita idoso=-0,087, p=0,222),
de maneira significativa (F=67,983, p<0,001).
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A aproximacao explicita foi mais bem prevista pela medida explicita de atitude ao idoso (PBat
explicita idoso=-0,210, p=0,085) do que pela medida implicita (Bat implicita idoso=-0,089, p=0,463).
Quando observamos a regressao das atitudes e auséncia ou ndo de sorriso para prever o
afastamento explicito aos idosos as atitudes explicitas aos 1dosos (Bat explicita=-0,194, p=0,037)
e as atitudes implicitas obtiveram capacidade preditiva significativa (Bat implicita=0,610,
p<0,001). Quando observamos o afastamento implicito a regressdo revelou que a atitude
implicita ao idoso alcangou capacidade preditiva (Bat implicita=0,865, p<0,001) e as atitudes
explicitas ndo obtiveram capacidade preditiva significativa (Batexplicia=-0,058, p=0,326).

A intencdo de compra explicita foi regredida com base nas atitudes duplas e manipulagdo do
sorriso. Foi prevista por ambas as medidas de atitude dupla, explicita (Bat explicita idoso=0,159,
p=0,079), e implicita (Bat implicita idoso=0,695, p<0,001) de maneira significativa (F=30,485,
p<0,001). Por outro lado, a intencdo de compra implicita foi mais bem prevista pela medida
implicita de atitude ao 1doso (Bat implicita idoso=0,841, p<0,001), mas ndo pela medida explicita
(Bat explicita idoso=-0,049, p<0,449) de maneira significativa (F=88,693, p<0,001). Novamente
nenhuma covariavel foi significativa

Para a tarefa de escolha impulsiva versus deliberada, Os resultados mostraram a preferéncia
por uma escolha imediata (n=56, de um total de 90, ¥>=5,378, p=0,020) quando 0 mecanismo
de formacao de atitude ¢ implicito. Ao mesmo tempo, quando o mecanismo de formacao de
atitude ¢ explicito, esse padrao de preferéncia se altera para uma escolha mais deliberada,
porém ndo significativa (n=24, de um total de 39, ¥*=2,077, p=0,150). Podemos entender que
a presenca do sorriso levou a uma escolha mais imediata (n=40, de um total de 66, ¥>=2,970,
p=0,085), mas quando a escolha ¢ refletida, a auséncia do sorriso influéncia mais (n=50, de
um total de 63, ¥*=21,730, p<0,001).

Um teste de regressdao logistica para a escolha apontou que tanto as atitudes (Wald=5,46,
p=0,019) quanto a manipulagdo do sorriso exerceram influéncia na escolha (Wald=4,170,
p=0,030). O Grafico 3, e O Grafico 4 mostram estes resultados.
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Grafico 3- Escolha versus atitude experimento 3
Fonte: Elaborado pelos autores
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Discussao dos resultados

O objetivo do experimento 3 foi avaliar os efeitos na capacidade preditiva das atitudes duplas
ao se estimular sentimentos positivos entre consumidores antagénicos socialmente. Este
experimento além de corroborar que escolhas mais impulsivas sdo estimuladas por processo
mais impulsivos, como nos experimentos anteriores, indicou que estimular sentimentos
positivos também nao levam eliminam completamente as escolhas mais impulsivas nos
contextos controversos de compra, embora reduza de maneira significativa a divergéncia de
atitudes.

5. DISCUSSAO GERAL

O objetivo deste estudo foi observar a capacidade preditiva das atitudes duplas em contextos
controversos de compra. Quando grupos sociais dissociativos desenvolvem atitudes
divergentes entre si, que sdo transferidas ao varejo, os consumidores tomam decisdes mais
impulsivas quando o processo de formacgao de atitude ao grupo social encontrado ¢ também
implicito, e decisdes mais deliberadas quando a formagao destas atitudes ¢ explicita.

Os experimento 1 indicou que a divergéncia de atitudes desenvolvidas a um grupo
dissociativo ¢ transferida ao varejo, sendo melhor prevista por medidas implicitas no contexto
controverso, ¢ melhor prevista por medidas explicitas quando se desconsidera esta
controvérsia. O experimento 2 avanga em relagdo ao primeiro ao ampliar o estudo da
propagacdo ¢ o mecanismo de explicacdo de respostas para outras variaveis dependentes.
Além disso, indica que a exacerbacdo da controvérsia no consumo, por meio da ameaca a
identidade, estimula a impulsividade do consumidor, ¢ a gestdo de suas impressdes no
ambiente social de compra.

De outra maneira, processos impulsivos e inconscientes de formagao de atitude a outro grupo
de consumidor dissociativo levam a escolhas também impulsivas, mesmo que o ganho na
escolha deliberada seja maior financeiramente. Acreditamos que isto se deva a uma busca de
afastamento do consumidor jovem da situacao de compra que lhe é colocada, pois esta tarefa
foi manipulada de maneira a ligar um consumidor jovem a uma loja frequentada por um grupo
social dissociativo. Outra conclusdo a partir dos experimentos 1 e 2 € que estimular
sentimentos negativos no encontro social de consumidores leva a uma utilizacdo de
mecanismos também mais impulsivos de tomada de decisdo. Estes resultados trazem
importantes reflexdes sobre a gestdo de varejo, na medida em que a compra impulsiva €
estimulada por varejistas. Entretanto, esta busca pode vir a custos inconvenientes para o
consumidor. O experimento 3 explorou a influéncia de se gerar sentimentos de aproximagao
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entre grupos de consumidores dissociativos e seus impactos na capacidade preditiva de
atitudes duplas. O sorriso levou a uma reducdo do sentimento negativo entre grupos
antagénicos de consumidores, entretanto, ndo eliminou o funcionamento de processos
inconscientes na tarefa de escolha, também levando a uma escolha mais impulsiva. Tomados
em conjunto, os resultados do experimentos 1, 2 e 3 trazem evidéncias de que o estimulo as
emogdes inconscientes (negativas principalmente) do consumidor levam a escolhas mais
impulsivas. Entretanto, em outras palavras, deixar o consumidor sem estimulos emocionais
(auséncia de ameaca a identidade, ou auséncia de sorriso) estimula escolhas mais deliberadas.

Este estudo contribui teoricamente ao propor que atitudes duplas afetam a escolha impulsiva
ou deliberada do consumidor no varejo, por meio da congruéncia entre os mecanismos de
processamento de informacdes para a formagao de atitudes sobre grupos sociais e as escolhas
de compra e outras decisdes no varejo. Teoricamente se avanga também na indicag¢do de que o
estimulo a emogdes leva a escolhas impulsivas de compra.

Para gestores de varejo e de marketing, este estudo traz importantes reflexdes sobre a geragao
de estimulos que causem emogdes e sentimentos inconscientes sobre o consumidor. E
possivel se manipular a escolha impulsiva ou deliberada do consumidor até¢ quando ele
encontra consumidores com os quais ndo se identifica socialmente.

Este estudo adotou como pista social para a criagdo de esteredtipos de grupos dissociativos a
idade, o que restringe o espectro de possiveis segmentagdes de consumidores dissociativos em
um local de compra. Novos estudos devem explorar outros aspectos que confrontem
consumidores socialmente para que estes resultados sejam entdo comparados. Este estudo
contribui para a gestdo e compreensdo da experiéncia interativa entre consumidores na
jornada do varejo.
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