Revista Brasileira de Marketing
ISSN: 2177-5184
admin@revistabrasileiramarketing.org

Universidade Nove de Julho
Brasil

Gomes de Lima Junior, Célio; Freire Castelo, José Sarto
Atitudes do Consumidor Frente ao Consumo de Marcas de Cosméticos
Revista Brasileira de Marketing, vol. 17, nim. 4, 2018, Octubre-Diciembre, pp. 561-574
Universidade Nove de Julho
Sao Paulo, Brasil

DOI: https://doi.org/10.5585/remark.v17i4.3892

Disponible en: https://www.redalyc.org/articulo.oa?id=471759752008

Como citar el articulo r@&a‘yc-dﬂrg
Numero completo Sistema de Informacion Cientifica Redalyc
Mas informacion del articulo Red de Revistas Cientificas de América Latina y el Caribe, Esparia y Portugal
Pagina de la revista en redalyc.org Proyecto académico sin fines de lucro, desarrollado bajo la iniciativa de acceso

abierto


https://www.redalyc.org/comocitar.oa?id=471759752008
https://www.redalyc.org/fasciculo.oa?id=4717&numero=59752
https://www.redalyc.org/articulo.oa?id=471759752008
https://www.redalyc.org/revista.oa?id=4717
https://www.redalyc.org
https://www.redalyc.org/revista.oa?id=4717
https://www.redalyc.org/articulo.oa?id=471759752008

REMark - Revista Brasileira de Marketing

e-ISSN: 2177-5184

DOI: 10.5585/remark.v17i4.3892

Data de recebimento: 29/01/2018

Data de Aceite: 02/05/2018

Editor Cientifico: Otavio Bandeira De Lamonica Freire
Avaliacao: Double Blind Review pelo SEER/OJS
Revisao: Gramatical, normativa e de formatacao

ATITUDES DO CONSUMIDOR FRENTE AO CONSUMO DE MARCAS DE COSMETICOS

Obijetivo: O objetivo deste estudo é verificar a validade preditiva das atitudes implicitas e explicitas para explicar
as relacBes entre atitude e comportamento do consumidor frente a duas marcas de cosméticos (Mary Kay
TimeWise e Natura Ekos).

Método: Sao elaborados dois testes para mensurar atitudes (implicitas e explicitas) dos participantes. Por fim, cada
um deles realiza uma tarefa de simulacdo de compra por computador. Uma regressao linear multipla é utilizada
para identificar se os resultados do Teste de Associacao Implicita (TAI) e da escala explicita de mensuragédo de
atitude séo estatisticamente eficazes para prognosticar os comportamentos simulados de consumo.
Originalidade/Relevancia: Pesquisa relevante para a melhoria da medi¢do das atitudes do consumidor, pois este
estudo também faz uso das medidas implicitas, considerando as atitudes dos consumidores sem que eles estejam
conscientes de suas respostas, ja que estas atitudes também guiardo suas inten¢fes de consumo.

Resultados: As duas mensuragdes de atitude indicam maior preferéncia pela marca ambientalmente amigavel,
revelando ainda que as duas escalas foram estatisticamente Uteis na predi¢do dos comportamentos de consumo,
sendo o TAI a variavel com maior capacidade preditiva.

Contribuicdes tedricas/metodoldgicas: O estudo das atitudes implicitas traz contribuicdes praticas e
metodoldgicas para o estudo do comportamento do consumidor, uma vez que considera ndo apenas 0 discurso
verbal, mas também os processos automaticos, subjacentes a consciéncia, como os estados implicitos reduzindo o
viés da aceitacdo social nas respostas explicitas.

Palavras-chave: Atitudes do Consumidor. Teste de Associa¢ao Implicita. Marcas de Cosméticos.

CONSUMER ATTITUDES ASSOCIATED TO CONSUMPTION OF COSMETIC BRANDS

Objective: The objective of this study is to verify the predictive validity of implicit and explicit attitudes to explain
the relationship between attitude and consumer behavior towards two brands of cosmetics (Mary Kay TimeWise
and Natura EKkos).

Method: Two tests are designed to measure attitudes (implicit and explicit) of the participants. Finally, each of
them performs a simulation task of buying by computer. A multiple linear regression is used to identify whether
the results of the Implicit Association Test (IAT) and the explicit attitude measurement scale are statistically
effective in predicting the simulated consumption behaviors.

Relevance/Originality: Relevant research to improve the measurement of consumer attitudes, since this study
also makes use of the implicit measures, considering the attitudes of consumers without them being aware of their
answers, since these attitudes will also guide their intentions of consumption.

Results: The two measures of attitude indicate more preference for the environmentally friendly brand, also
revealing that the two scales were statistically useful in predicting consumer behavior, with IAT being the variable
with the greatest predictive capacity.

Contributions: The study of implicit attitudes brings practical and methodological contributions to the study of
consumer behavior, since it considers not only verbal discourse, but also automatic processes, underlying the
consciousness, as the implicit states reducing the bias of social acceptance in the responses explicit.

Keywords: Consumer Attitudes. Implicit Association Test. Cosmetic Brands.
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Atitudes do Consumidor Frente ao Consumo de Marcas de Cosméticos

1 INTRODUCAO

As pesquisadores de diversas areas tém se
dedicado frequentemente a medicdo de atitudes
(Bizarrias & Branddo, 2017). As atitudes indicam o
modo como pensamos e sentimos em relacdo a
pessoas, objetos e questbes do meio circundante.
Para além disso, podem permitir prever como
agiremos em contato com os alvos das nossas
crengas (Neto, 2015).

Estudos concluiram que as atitudes
resultantes dos estereétipos de produtos podem
afetar a disposicdo de uma pessoa em adquiri-los
(Johnstone & Hooper, 2016). Inclusive, tais atitudes
também sofrem influéncia dos estereétipos oriundos
da marca de cada produto (Brunel, Tietje, &
Greenwald, 2004; Maison, Greenwald, & Bruin,
2004; Songa & Russo, 2018). Essas atitudes podem
ser explicitas, pelo fato de demandarem aten¢do
consciente; ou implicitas, quando sdo mais
espontaneas e autométicas (Payne & Gawronski,
2010; Wilson, Lindsey, & Schooler, 2000).

Cada vez mais pesquisadores reconhecem o
papel fundamental que os impulsos inconscientes
podem desempenhar nas decisdes dos consumidores
(Payne & Gawronski, 2010; Pham, 1998; Pham,
Cohen, Pracejus, & Hughes, 2001). Logo, a
compreensdo do comportamento do consumidor
diante da tomada de decisdo, deve considerar ndo
apenas o discurso verbal, mas também os processos
automaticos, subjacentes a consciéncia, como 0s
estados implicitos (Greenwald, Poehlman, Uhlmann,
& Banaji, 2009; Shiv & Fedorikhin, 1999), pois a
forca que estes exercem sobre processos cognitivos
e sociais reflete a importancia de se estudar este
fendbmeno na medida em que afeta avaliacGes,
julgamentos e a tomada de decisdo em processos de
percepcao nos quais o individuo esté inserido (Fazio,
2001).

Também se faz importante verificar as
atitudes implicitas em situagGes onde os estereotipos
podem carregar conotacOes socialmente reprovaveis,
tais como o preconceito por género ou raga, nas quais
as pessoas podem fazer a gestdo da impressdo que
causam e ndo manifestar sentimentos abertamente
devido a pressBes sociais contrarias. Ou ainda estes
sentimentos podem ser simplesmente inacessiveis ao
individuo, além de ndo controlaveis. Isso gera uma
variavel dificil de ser controlada pelo pesquisador e
abre margem para a divergéncia entre resultados de
estudos (Greenwald et al., 2009).

Com isso, 0s métodos de mensuragdo das
atitudes implicitas foram elaborados para contornar
esses problemas, fazendo com que fosse lancada
uma percepcao diferente sobre a relagdo entre atitude
e comportamento nas pesquisas sobre 0
comportamento do consumidor (Greenwald &
Banaji, 1995). Assim, o estudo das atitudes

implicitas  traz  contribuicbes  praticas e
metodoldgicas para o estudo do comportamento do
consumidor, uma vez que estes tém se baseado
fortemente nas medidas explicitas (Fazio & Olson,
2003) que podem levar ao viés da aceitacdo social
nas respostas obtidas.

Visando examinar ndo so as caracteristicas
dos instrumentos de pesquisa, mas relaciona-los aos
comportamentos e atitudes do consumidor elaborou-
se a seguinte a questdo de pesquisa: qual a validade
preditiva das atitudes implicitas e explicitas para
explicar as relacfes entre atitude e comportamento
do consumidor frente a duas marcas de cosméticos
(Mary Kay TimeWise e Natura Ekos)?

A fim de contribuir com a melhoria da
medicdo das atitudes do consumidor, este estudo
também fara uso das medidas implicitas,
considerando as atitudes dos consumidores sem que
eles estejam conscientes de suas respostas, ja que
estas atitudes também guiardo suas intencdes de
consumo (Greenwald & Banaji, 1995). Dessa forma,
a pesquisa objetiva verificar a utilidade das atitudes
implicitas e explicitas na predicdo do
comportamento do consumidor diante de duas
grandes marcas de cosméticos (Mary Kay TimeWise
e Natura Ekos). Essas duas linhas de produtos foram
escolhidas pelo fato de terem posicionamentos de
marketing distintos, a linha de produtos Natura Ekos
apresenta forte apelo sustentdvel em relagdo ao
respeito com o meio ambiente, e a linha de produtos
da Mary Kay TimeWise tem seu marketing focado
em outros aspectos, como melhoria da autoestima
feminina.

Definiu-se como cosmético o produto
aplicado no corpo para limpeza e embelezamento,
por exemplo, locBes, 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 opgdes para
segmentos sociais anteriormente negligenciados. A
medida que diminuem as barreiras culturais e que a
manutengdo da juventude e a estética se tornam
valores sociais cada vez mais importantes, pessoas
de todas as racas, origens sociais e faixas etarias tém
consumido cada vez mais cosméticos (Veiga, de
Oliveira Santos, & Lacerda, 2006).

Espera-se que as atitudes implicitas possam
ter valor preditivo adicional em relacdo ao
comportamento de compra desses produtos (Songa
& Russo, 2018). Além disso, acredita-se que as
atitudes explicitas e implicitas em relagdo aos
produtos verdes sejam diferentes, de modo que as
atitudes explicitas revelem uma preferéncia maior
por produtos verdes em relagdo as medidas
explicitas, pois esses produtos estdo relacionados a
preocupacles éticas e normas sociais. As atitudes
implicitas, podem assim revelar outra visdo sobre a
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avaliacdo de produtos verdes, dado que as medidas
implicitas sdo supostamente menos suscetiveis a
fraude e as estratégias de autoapresentacao.

Adiante, este trabalho esta estruturado da
seguinte forma. A segunda sec¢do aborda os conceitos
de Atitudes do Consumidor e Mensuracdo de
Atitudes Implicitas e Explicitas. No método,
apresenta-se 0 TAI, a escala de Atitude para
Produtos de Beleza (Bower & Landreth, 2001), e o
procedimento de simula¢do de compra de produtos
on-line, para obter os dados de comportamento de
consumo. A quarta sessdo apresenta os resultados
desta pesquisa, identificando e discutindo a validade
preditiva das atitudes implicitas e explicitas, para
explicar as relacbes entre atitude e comportamento
do consumidor frente a duas marcas de cosméticos.
Por fim, a Gltima sessdo apresenta as considerac@es
finais, limitagdes do estudo e sugestdes de futuras
pesquisas.

2 MENSURACAO DAS ATITUDES DO
CONSUMIDOR

2.1 Atitudes do Consumidor

As atitudes tém sido avaliadas, em boa parte
das pesquisas, por meio de medidas explicitas
caracterizadas como julgamentos que operam de
modo consciente, considerando o autorrelato do
entrevistado (Greenwald et al., 2002). Porém, esse
método desconsidera as atitudes implicitas, definidas
como vestigios introspectivos ndo identificados das
experiéncias passadas que intercedem sentimentos,
pensamentos, acBes favoraveis ou desfavoraveis em
relacdo aos objetos sociais (Baker, Parasuraman,
Grewal, & Voss, 2002; Greenwald & Banaji, 1995).

A recorrente baixa consisténcia na relagéo
atitude-comportamento em varios contextos, fez
com que psicologos e pesquisadores intuissem que
as medidas explicitas poderiam ndo ser apropriadas
paratodas as circunstancias (Vantomme, Geuens, De
Houwer, & De Pelsmacker, 2005). Essas relacdes
fracas de atitude e comportamento sdo encontradas
especialmente nas situa¢fes em que o0s entrevistados
desejam passar uma boa impressdo para o
pesquisador, ou querem agir de acordo com as
normas sociais (King & Bruner, 2000).

Além  disso, observou-se que o0s
entrevistados nem sempre sdo capazes de relatar suas
atitudes e convicgbes com precisdo, visto que
algumas dessas atitudes podem ndo ser analisadas de
forma consciente e deliberada (Greenwald & Banaji,
1995). Dado o exposto, 0s pesquisadores comegaram
a procurar medidas alternativas para permitir uma
melhor previsdo do comportamento, 0 que tornou a
pesquisa sobre a mensuracdo das atitudes
automaticas uma area de interesse para pesquisas

(Fazio, Sanbonmatsu, Powell, & Kardes, 1986;
Payne & Gawronski, 2010).

A pesquisa sobre medidas implicitas,
surpreendentemente, ndo apresenta suporte teérico
apesar de varios trabalhos sobre o tema (Fazio &
Olson, 2003; Oude Maatman, 2017). No entanto,
essa distincdo entre atitudes implicitas e explicitas é
consistente com a visdo dos modelos de
processamento duplo (Chaiken & Trope, 1999),
como o modelo ELM (Petty & Cacioppo, 1986) e
MODE (Fazio, 1990), onde ambos consideram que
as pessoas se envolvem em comportamento
espontaneo ou deliberativo, dependendo de sua
motivacao e oportunidade de processar informagdes.
Esses modelos distinguem dois tipos de processos de
atitude para o comportamento: o deliberativo
(cognitivo) e o espontaneo (automatico). De acordo
com esses modelos, as atitudes implicitas sdo o
resultado do processamento espontaneo e,
supostamente,  orientam 0  comportamento
espontaneo (automatico); enquanto as atitudes
explicitas sdo o resultado do processamento
deliberativo e devem ser a base para acOes
intencionais (Bizarrias & Brand&o, 2017; Wilson et
al., 2000).

Mais especificamente, o foco no modelo
MODE (Fazio, 1990) nos processos em que as
atitudes influenciam os julgamentos e o
comportamento, torna-o especialmente relevante
para as preocupacdes presentes. Além disso, 0
modelo MODE (Fazio, 1990) postula explicitamente
a possibilidade de processos que ndo sdo puramente
espontaneos nem puramente deliberativos, mas sim
processos "mistos”, que envolvem componentes
automaticos e controlados (Bizarrias & Brandao,
2017).

Assim, tanto o processamento espontaneo
como o deliberativo ocorrem com maior ou menor
frequéncia dependendo da motivagdo e da
oportunidade do individuo para processar a
informagdo. No entanto, ndo é dificil imaginar que
0s consumidores nem sempre tém a oportunidade ou
a motivacdo para processar o conteldo de uma
propaganda, ou mesmo  para  elaborar
detalhadamente o julgamento sobre qual marca
escolher. Consequentemente, resultados empiricos
anteriores em pesquisas sobre consumo podem ser
reinterpretados considerando os efeitos das atitudes
implicitas (Greenwald et al., 2002; Greenwald &
Banaji, 1995).

2.2 Mensuracao da Atitude Implicita

As atitudes implicitas sdo mensuradas por
medidas indiretas que usam o tempo de reagdo como
um indicador de atitudes ativadas automaticamente.
O Extrinsic Affective Simon Task (De Houwer, 2003;
De Houwer, Crombez, Baeyens, & Hermans, 2001),
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Implicit Association Test (Greenwald, McGhee, &
Schwartz, 1998) e o Go/No-go Association Task
(Nosek & Banaji, 2001) sdo exemplos de métodos de
mensuracdo das avaliacBes automaticas. Neles
assume-se que uma atitude é armazenada na
memadria como uma associagdo entre a representacao
do objeto e a sua valéncia positiva e negativa (Fazio
et al., 1986).

Os métodos citados inferem que, quando se
pede que um sujeito associe dois conceitos
previamente determinados, havera um tempo desde
a apresentacdo desse conceito até a sua resposta.
Quanto menor o tempo de reacdo do sujeito a esses
conceitos ou itens, mais esses conceitos estardo
fortemente associados; ao contrario, quanto maior o
tempo de reacdo, menos esses conceitos ficardo
associados em relacéo a outros conceitos cujo tempo
de reacdo foi menor. Posto isto, os participantes
devem procurar responder 0 mais rapido possivel, ja
que a atividade que est4 envolvida nessa associa¢do
de conceitos deve ser isenta de qualquer processo de
autocontrole (Victoria & Soares, 2008).

O Teste de Associacdo Implicita
(Greenwald et al., 1998) & um dos metodos de
mensuracdo das avaliagbes autométicas que tem
recebido muita atengdo nos ultimos anos (Oude
Maatman, 2017; Rae & Olson, 2017; Vianey, 2013).
Trata-se de uma tarefa que afere a laténcia de
resposta, calculando as associag¢fes entre conceitos.
Os respondentes sdo solicitados a categorizar 0s
estimulos que representam dois pares de conceitos
contrastados (dois conceitos-alvo e dois conceitos de
atributo) com a maior rapidez e precisdo possivel
(Greenwald et al., 1998).

O experimento é composto por cinco blocos
de ensaios nos quais 0s participantes observam
estimulos (palavras ou fotos), que sdo apresentados
no centro da tela do computador. No primeiro bloco,
0s participantes sdo apresentados a uma variedade de
palavras referentes ao conceito-alvo escolhido
(“brancos” e ‘“negros”, por exemplo). Eles séo
instruidos a indicar uma resposta, pressionando a
tecla “E” enquanto observam palavras referentes a
cor da pele branca; ou a tecla “I” quando as palavras
se referirem & cor da pele negra. No bloco 2, os
participantes sdo apresentados a uma variedade de
adjetivos positivos e negativos. Novamente, eles sdo
solicitados a indicar uma resposta pressionando a
tecla “E” quando um adjetivo positivo aparece na
tela, ou a tecla “I” quando um adjetivo negativo
aparece na tela. No Bloco 3, eles sdo informados que
verdo nomes ou adjetivos no centro da tela, e que
deverdo pressionar a tecla “E” quando virem algo
referente a cor da pele branca ou adjetivo positivo, e
pressionar a tecla “I” quando virem algo referente a
cor da pele negra ou adjetivo negativo. O Bloco 4 é
similar ao Bloco 2, mas agora o participante deve
pressionar a tecla “E” quando o adjetivo negativo

aparece, ¢ a tecla “I” quando o adjetivo positivo
aparece. Por fim, o Bloco 5 é similar ao Bloco 3, mas
agora os participantes devem pressionar a tecla “E”
quando a cor da pele branca ou o adjetivo negativo
aparece, ¢ a tecla “I” quando for a cor da pele negra
ou o adjetivo positivo (Stuttgen, Vosgerau, Messner,
& Boatwright, 2011).

Os blocos 3 e 5 medem a rapidez de
associacdo entre um objeto atitudinal e a avaliagéo.
Deste modo, individuos que tém preconceito em
relagdo a negros os avaliam mais negativamente, por
exemplo, nos ensaios em que aparecem as palavras
referentes a pessoas negras associadas a adjetivos
positivos, eles respondem mais lentamente, ao passo
que sdo mais rapidos ao responder associacdes entre
brancos e adjetivos positivos (Dasgupta &
Greenwald, 2001).

O bloco com menor média de laténcia de
resposta (menor tempo de reacdo) é chamado de
bloco congruente, enquanto que aquele com maior
laténcia é chamado de bloco incongruente. A forma
mais simples de se calcular a associa¢do implicita é
pela diferenga entre 0 numero de respostas nos
blocos congruente (A) e incongruente (B) (TAI = A
— B). Desta férmula decorre que a diferenca de
laténcia média de resposta entre os dois pares (A e
B) reflete a forca relativa de associagdes subjacentes
(Lemm, Lane, Sattler, Khan, & Nosek, 2008).

N&o obstante, foi formulado um método
mais eficiente de calcular esta pontuagdo: o escore
D. Nesse método, os escores do TAIl (equagdo
anterior) de cada individuo sdo divididos pelo
desvio-padrédo de todas as laténcias de respostas de
cada bloco (Greenwald, Nosek, & Banaji, 2003). O
propdsito do escore D é corrigir a variabilidade nos
escores devido a diferenca na velocidade de
processamento dos participantes. Deste modo, ap6s
responder ao teste, serd atribuido a cada participante
um escore D que varia de -2 a +2, onde valores
préximos a -2 indicam uma atitude implicita muito
forte contraria ao objeto da pesquisa, e valores
préximos a +2 indicam uma atitude implicita muito
forte a favor deste objeto (Cai, Sriram, Greenwald,
& McFarland, 2004; Greenwald et al., 2003;
Stuttgen et al., 2011).

2.3 Mensuracéo da Atitude Explicita

As medidas explicitas de atitudes tém se
configurado como indicadores diretos de avaliagdes
(julgamentos, opinies, posi¢Oes) autodescritivas,
onde as pessoas Se expressam acerca de
determinados objetos, pessoas ou grupos. Essas
medidas compreendem questionarios de autorrelato,
em escalas que utilizam lapis e papel, por meio dos
quais 0S participantes declaram seus
posicionamentos a respeito de determinado tema de
pesquisa (Brasileiro, 2014).

LIMA JUNIOR/ CASTELO
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Para esta pesquisa, a atitude explicita sera
mensurada pela escala Atitude para Produtos de
Beleza (Bower & Landreth, 2001). Esta escala
surgiu a partir de uma andlise fatorial confirmatéria
de uma escala composta por cinco fatores, da qual se
extraiu um fator que originou a escala Atitude para
Produtos de Beleza (Bruner, Hensel, & James,
2005).

As evidéncias alcancadas sugerem boa
adequacdo da escala para os devidos fins, pois a
média de variancia extraida foi de 0,63. Além disso,
esta escala teve o coeficiente de determinagdo (R?)
maior que o de outras escalas (Bruner et al., 2005).
A escala de Atitude para Produtos de Beleza (Bower
& Landreth, 2001) é composta por quatro itens
listados abaixo da pergunta principal, que é: em que
medida vocé acha que sua beleza melhoraria se vocé
usasse esse produto? Os quatro itens semanticos
listados com escala de sete pontos sdo: insignificante
ou significante; possivel ou intangivel; perceptivel
ou imperceptivel; e concordo que melhore a beleza
de quem utiliza esses produtos ou discordo que
melhore. Esses itens semanticos foram traduzidos do
inglés para o portugués por dois professores de
lingua inglesa, para que atingissem o maior grau de
compreensdo por parte dos participantes da pesquisa.

2.4 Mensuracdo das atitudes dos consumidores

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

Também foram analisadas as atitudes dos
consumidores em relacdo a raga dos porta-vozes na
publicidade. A pesquisa demonstrou o contraste
entre as medidas explicitas e implicitas de atitude em
relagdo aos anincios de roupas esportivas, retratadas
por atletas porta-vozes afro-americanos (negros) e
europeus (brancos), revelando padrdes diferentes de
respostas em entrevistados negros e brancos. Esses
padrdes foram explicados em termos do viés de
autoapresentacdo. De um modo geral, 0s resultados
demonstraram que o TAI aumenta a compreensao
das respostas dos consumidores, particularmente,
quando os consumidores sdo incapazes ou ndo

querem identificar as fontes de influéncia sobre os
seus comportamentos ou opinides (Brunel et al.,
2004).

Portanto, é evidente o valor das medicdes
implicitas nas pesquisas em que determinados
construtos, como atitudes, valores e tracos de
personalidade estdo sujeitos a normas e sancGes
sociais, nos quais as pessoas podem dissimular suas
respostas, mostrando-se como seriam socialmente
desejaveis. Desta forma, é essencial que seja
controlada a desejabilidade social, pois a mesma
tende a distorcer autorrelatos em uma direcdo
favoravel ao respondente (Furnham, 1986).

As discussBes sobre questdes ecoldgicas e
ambientais foram intensificadas a partir das décadas
de 60 e 70, quando surgiram 0s movimentos
ecoldgicos, e resultaram no surgimento do marketing
ambiental e das pesquisas académicas do
comportamento do consumidor, que pretendiam
tracar um perfil do consumidor verde
(ecologicamente responsavel), ou mesmo, estudar o
impacto do tema sobre o comportamento e a atitude
do consumidor (Roberts, 1996; Straughan &
Roberts, 1999).

Tem sido recorrente a divulgacdo pela
literatura popular de gestdo, que as atitudes e o
comportamento de compra dos consumidores sao
influenciados por questbes ecoldgicas, e apesar
desse crescente interesse por parte da sociedade e das
empresas em geral, a preocupacdo parece nédo ter
afetado de forma significativa o comportamento de
compra dos consumidores (Pereira & Ayrosa, 2004).

Diante de tal situagdo, uma &rea de pesquisa
que pode se beneficiar do estudo de atitudes
implicitas e explicitas ¢ o comportamento do
consumidor ambientalmente amigével. Pesquisas
sobre comportamento, realizadas nos paises
industrializados indicam a crescente preocupagdo
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
preocupacao 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 ndo desistem
de suas marcas tradicionais e ndo se convertem a
alternativa ecologica (Grunert, 1993).

Por meio de um estudo experimental com
estudantes, verificou-se que 0s respondentes se
mostraram indiferentes a presenca de argumentos
ecoldgicos em relacdo a embalagem e a intengdo de
compra. No entanto, as atitudes dos sujeitos expostos
ao argumento ecolégico em relacdo a marca
mostraram-se mais positivas (Pereira & Ayrosa,
2004).
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Existem possiveis explicagdes para essa
discrepéncia entre as atitudes ambientais e o
comportamento real do consumidor. Uma delas
refere-se ao fato de que os produtos ecol6gicos
respeitam o meio ambiente, mas podem apresentar
uma qualidade inferior ou precos mais altos (Alwitt
& Berger, 1993). Além disso, algumas vezes ndo é
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 relagcdo aos problemas de medigdo na
pesquisa sobre o comportamento do consumidor
verde, relata-se que as pessoas estdo motivadas a
esconder suas atitudes reais e padrdes de compra, se
tornando capazes de afirmar falsamente que
realmente compram produtos ambientalmente
amigaveis, com o intuito de impressionar 0
pesquisador ou para ocultar seu comportamento
socialmente indesejavel (Roozen & Pelsmacker,
1998).

Outra fonte de viés se deve ao fato de que
os entrevistados sdo forcados a expressar uma
opinido. Nesses casos, as pessoas pensam e buscam
informagdes para formar uma  avaliagdo
significativa, 0 que muitas vezes resulta em
avaliagdes e opinides "artificiais", que ndo refletem
uma avaliacdo real ou espontanea (Kardes, Allen, &
Pontes, 1993).

Em pesquisas mais recentes com a de
Richetin, Mattavelli, & Perugini (2016) afirmam que
nas Ultimas décadas, o trabalho tedrico e empirico
tem se dedicado a atitudes implicitas em relagdo a
uma grande variedade de itens alimentares, mas
apesar do crescente desenvolvimento de rétulos
verdes no mercado de alimentos, nenhum estudo
investigou atitudes implicitas em relagéo a alimentos
organicos nem tentou muda-los. Com base nisso, 0s
autores investigaram a possibilidade de mudar o
comportamento  hipotético de compras, a
identificacdo de marcas e a persisténcia de mudancas
de atitude. Eles utilizaram duas marcas ficticias de
alimentos organicos em dois estudos e avaliaram
seus efeitos em atitudes implicitas, usando o TAl,
bem como em atitudes explicitas. Os resultados da
pesquisam mostraram que as mudancgas na atitude
implicita mediavam mudangas na atitude explicita,
identificacdo e escolha hipotética. Por fim, foi
discutida a importancia de levar em conta as atitudes
implicitas em relagdo as marcas de alimentos
organicos.

Panzone, Hilton, Sale, & Cohen (2016)
examinaram se as atitudes sociodemograficas,
implicitas e explicitas em relagdo ao ambiente
predizem o comportamento sustentavel do
consumidor, medido usando dados de cartBes de
fidelidade de supermercado. Foi utilizado o TAI e
escala Likert para medir as atitudes implicitas e

explicitas em relagdo ao consumo sustentavel em
uma amostra de consumidores. Os resultados
indicaram que o nivel de educacdo é um dos
principais indicadores de uma medida agregada do
consumo sustentavel, com uma pequena parte dessa
influéncia mediada pelo nivel de preocupacdo
ambiental explicita pelas mudancas climaticas. A
modelagem econométrica mostra que as atitudes
explicitas e implicitas influenciam as decisdes do
consumidor de forma diferente em categorias
especificas de alimentos. Os resultados, obtidos com
dados reais do consumidor, colocam em questdo o
perfil sociodemografico aceito pelo consumidor
verde e ajudam a identificar as condicdes sob as
quais as atitudes pré-ambientais preveem o consumo
sustentavel.

2.5 Hipoteses

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

H1: As medicBes explicitas de atitude indicam um
nivel de preferéncia superior por produtos
ecologicamente amigaveis, comparado as medicOes
implicitas de atitude.

Além disso, espera-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  racionalizagdo.
Consequentemente, considera-se também a hip6tese
que:
H2: As aferi¢Bes de atitudes implicitas apresentam
capacidade de predicdo superior as medicOes
explicitas de preferéncia para o comportamento do
consumidor de produtos cosméticos.

3 METODOLOGIA

A finalidade deste estudo foi verificar a
utilidade das atitudes implicitas e explicitas para
explicar as relacfes entre atitude e comportamento
do consumidor frente a duas linhas de cosméticos
(Mary Kay TimeWise e Natura Ekos). Foram
examinadas as atitudes implicitas e explicitas dos
entrevistados em relagdo a dois produtos cosméticos
reais. Além disso, foram registradas as intencGes de
compra de cada um dos participantes por meio de
uma tarefa de compra on-line simulada por
computador.
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A pesquisa foi constituida por trés testes
computadorizados realizados em laboratério, o que
permite ao investigador isolar as variaveis e estuda-
las em um meio ambiente controlado (Hoppen,
Lapointe, & Moreau, 1997; Vieira, 2007). No
primeiro teste foi utilizado o TAI para identificar as
preferéncias implicitas (variavel independente) de
cada participante. Ja no segundo teste, cada
integrante foi conduzido a responder a escala de
mensuracdo de Atitude para Produtos de Beleza
(Bower & Landreth, 2001) para obter medidas
explicitas de atitude. E por fim, o terceiro teste
simulou uma experiéncia de compra on-line de
produtos das duas empresas, na qual cada
participante detinha um montante previamente
fixado para comprar produtos e servigos de ambas
em um site feito especialmente para esta pesquisa.
Os valores finais de compra da Natura Ekos foram
reduzidos pelos valores finais da Mary Kay
TimeWise. A diferenca entre os gastos de cada
participante  serviu como  paradigma  de
comportamento de consumo.

Por fim, foi tracada uma Regressdo Linear
Maltipla a partir dos resultados obtidos nos testes
para verificar quais fatores foram mais Gteis no
progndstico destes comportamentos de consumo.
Sendo assim, os dois primeiros testes constituiram as
variaveis independentes relacionadas as atitudes dos
consumidores e aos valores do terceiro, mensurando
0 comportamento de consumo dos participantes e
formando a varidavel dependente. A validade
preditiva do TAI e da escala explicita so seria
considerada aceitavel se o valor de beta na regresséo
fosse maior que 0,30 (Egloff & Schmukle, 2002;
Filgueira & Pires, 2012; Maison et al., 2004).

Optou-se pela pesquisa aplicada em um
ambiente de laboratério, por este oferecer um grau
de controle mais elevado, ja que isola o experimento
em um ambiente cuidadosamente monitorado. Além
disso, tende a produzir os mesmos resultados, se for
repetido com individuos semelhantes aumentando
assim, a sua validade interna (Vieira, 2007).

E importante ressaltar que pesquisas
anteriores ndo encontraram evidéncias consistentes
de influéncias sisteméaticas de qualquer tipo de
mudanca na ordem dos testes (implicitos e
explicitos) sobre a correlacdo entre os dois tipos de
conceito-alvo (Greenwald et al., 2003)

Foi utilizada para os testes uma amostra
composta por 40 participantes (Maison et al., 2004).
Tal amostra foi constituida somente por mulheres,
pois na situacdo ndo 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).

Durante a abordagem, os participantes eram
informados de que estavam participando de um

estudo sobre consumo e preferéncias entre produtos
das referidas marcas. O participante que concordava
em participar dos experimentos, preenchia e
assinava o Termo de Consentimento Livre e
Esclarecido, conforme autorizado pela Resolucdo
CNS/MS 466/12 e diretrizes, do Comité de Etica em
Pesquisa em Seres Humanos da Universidade de
Fortaleza (COETICA), concedendo licenca ao uso
de seus dados para os trés experimentos da pesquisa
e divulgacdo somente académica dos dados
consolidados, resguardando sua identidade. Apés a
participacéo, todos os pesquisados foram informados
dos objetivos especificos da pesquisa, de seus
resultados individuais e consultados se confirmavam
a anuéncia dada a pesquisa.

3.1 Primeiro Teste

Os entrevistados foram convidados a olhar
para dois grupos de produtos exibidos em uma
tabela. O primeiro grupo de produtos foi rotulado
como “grupo ecologico”, que continha quatro
produtos cosméticos ecolégicos vendidos no Brasil
pela marca Natura Ekos (linha de cosméticos com
cunho sustentavel), 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.

Os participantes foram confrontados com as
imagens destes produtos contendo seus respectivos
rétulos, a fim de ter certeza de que cada respondente
sabia que os produtos de um grupo tinham
caracteristicas ambientalmente amigéveis, enquanto
os produtos do outro agrupamento ndo, evitando
altas taxas de erro no TAI. Além disso, esperava-se
que essas imagens evocassem representacdes
conscientes e inconscientes de experiéncias
anteriores com esse tipo de produto, e processos que
poderiam direcionar a avaliacdo de cada participante
(Vantomme et al., 2005).

Depois de olhar para ambos os sortimentos
por alguns segundos, 0s respondentes foram
convidados a realizar o TAI. O teste foi projetado
para medir as atitudes implicitas em relagdo aos dois
grupos de produtos exibidos anteriormente. Os
estimulos-alvo consistiam em imagens dos produtos
pertencentes aos dois agrupamentos, tendo todas as
imagens o mesmo formato e tamanho. Foram
utilizadas imagens, porque algumas pesquisas ja
demonstraram que fotos poderiam ser avaliadas
automaticamente e até mais rapidamente do que
palavras (De Houwer & Hermans, 1994; Giner-
Sorolla, Garcia, & Bargh, 1999; Hermans, Houwer,
& Eelen, 1994).

O Teste de Associagdo Implicita foi
configurado com os seguintes estimulos (palavras

567

Brazilian Journal of Marketing - BJM
Revista Brasileira de Marketing — ReMark
Séo Paulo, Vol. 17, N. 4. Outubro/Dezembro. 2018

LIMA JUNIOR/ CASTELO



Atitudes do Consumidor Frente ao Consumo de Marcas de Cosméticos

positivas): sol; sorte; amor; diversdo; felicidade;
prazer; férias; amizade; e (palavras negativas):
doenca; morte; assassinato; acidente; veneno;
guerra; tragédia; e vomito (Maison, Greenwald, &
Bruin, 2001; Maison et al., 2004). Os estimulos
foram apresentados no centro da tela do computador
e a tarefa dos respondentes era atribuir cada estimulo
a uma de duas categorias. Os rétulos das categorias
de destino (exibidos nos cantos superiores da tela)
eram "ecoldgicos" versus "convencionais", 0s nomes
das categorias de atributos eram "positivos" e
"negativos”. A instrugdo era atribuir as imagens e
palavras a categoria apropriada o mais rapido
possivel.

Programou-se o TAI através do software
Inquisit Lab 5 (Stahl, 2006) e a distribuicdo dos
blocos e o numero de provas para cada bloco
seguiram 0s paradigmas experimentais
recomendados e consagrados pela literatura (Maison
et al., 2001, 2004).

3.2 Segundo Teste

Este teste utilizou a escala Atitude para
Produtos de Beleza (Bower & Landreth, 2001) para
constituir uma medida explicita que ofereca ao
participante a possibilidade de refletir e usar uma
escala intervalar para aferir sua resposta.

O questionario elaborado no Google Forms
foi dividido em duas se¢bes semelhantes, sendo que
cada uma foi destinada para uma marca especifica.
Cada marca foi avaliada pelos itens dicotdmicos
presentes na escala Atitude para Produtos de Beleza
(Bower & Landreth, 2001), traduzidos e validados
por professores da lingua inglesa. Essas varidveis
foram reduzidas a um fator (Atitude Explicita) com
0 uso da analise fatorial utilizando o software SPSS
Statistics versdo 21.

3.3 Terceiro Teste

O terceiro teste foi elaborado para avaliar
comportamentos de consumo dos participantes. Para
tanto, foi construido um site onde cada um deles foi
orientado a realizar uma compra on-line simulada.
Os dados obtidos por esse tipo de teste apontam, em
geral, para maior afinidade com a marca, e
constituem indicios de que o sujeito tende a
consumi-la quando atribuem maior valor a seus
produtos e servicos, logo, quanto maior o valor,
maior a confianca na marca (Ash, Page, & Ginty,
2012).

O site era composto por uma tela que exibia
quatro produtos de cada linha e um carrinho de
compras on-line. Foi concedido o montante virtual
de R$ 500,00 (quinhentos reais) para cada
participante utilizar comprando os produtos do site.
Foi orientado que cada participante gastasse o

maximo possivel comprando os produtos que
quisesse, porém ndo poderia gastar mais que o valor
estipulado inicialmente. O escore final para o
comportamento de consumo foi dado pela diferenca
entre a soma dos montantes gastos com o Natura
Ekos e a soma dos montantes gastos com o Mary Kay
TimeWise.

4 ANALISE E  DISCUSSAO

RESULTADOS

DOS

O TAI apresentou como bloco congruente
(menor média de laténcia de resposta) a associacdo
entre palavras agradaveis e Natura Ekos, enquanto o
bloco incongruente, aquele com maior laténcia, teve
associacdo de palavras agradaveis a Mary Kay.
Utilizando o escore D (Greenwald et al., 2003), no
qual os resultados variam entre -2 e +2, onde quanto
mais proximo de zero mais fraca é a associacdo
implicita, identificou-se uma associacdo de forca
fraca (m=0,21; DP =0,55; EPM = 0,08) relacionada
as categorias do bloco congruente, j& que valores
positivos no escore D apontam para uma atitude que
atrela a empresa Natura Ekos com palavras de
conteido 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)
(Nosek, Greenwald, & Banaji, 2007).

Para realizar as medicGes de atitude
explicita foram conduzidas duas analises fatoriais,
uma para cada marca avaliada, a fim de reduzir as 4
varidaveis da escala de Atitude para Produtos
Cosméticos em fatores. As duas analises resultaram
na reducéo das variaveis da escala em um fator pelo
critério de Kaiser (KMO > 0,8) apontando uma boa
adequacdo da amostra a analise de fatores
(Hutcheson & Sofroniou, 1999), bem como o0s testes
de Bartlett apresentaram-se significativos (p <
0,001) indicando que a andlise dos fatores foi
adequada para a os fins da pesquisa. O total de
variancia acumulada é de 89,1% (AC = 0,93) e
89,1% (AC = 0,95) para avaliacbes considerando
Natura Ekos e Mary Kay, respectivamente.

O fator designado “Atitude Explicita” (AE)
foi obtido a partir da subtrac8o dos escores fatoriais
de Natura Ekos por Mary Kay, seguindo a mesma
I6gica 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, j& que a mesma
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versava que as medicGes explicitas de atitude
indicariam um nivel de preferéncia superior por
produtos ecologicamente amigaveis, comparado as
medicdes implicitas de atitude.

Na simulacdo e compra on-line, seguiu-se a
mesma ldgica 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. O valor maximo dessa diferenca é
quinhentos reais ficticios (R$ 500,00) positivos ou
negativos para cada participante.

A média das diferencas para o grupo de
participantes da simulacdo foi de R$ 122,13 (DP =
305,37; EPM = 48,28), o que mostra que as
participantes consumiram em média mais produtos
do Natura Ekos. Dentre 0s 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.

A fim de verificar a validade preditiva das
atitudes implicitas e explicitas para explicar as
relagbes entre atitude e comportamento do
consumidor, optou-se pelo uso da técnica estatistica
de Regressdo Linear Multipla (Field, 2009)
utilizando o software SPSS Statistics versao 21.

O procedimento de Regressdo consistiu em
determinar uma funcdo matematica que descrevesse
0 comportamento da varidvel dependente
(Comportamento do Consumidor), com base nos
valores das duas varidveis independentes (Atitude
Implicita e Atitude Explicita). Os coeficientes
angulares (B) podem variar entre 0 e 1, sendo que
quanto mais préximo de 1, mais um termo explica a
variavel dependente. A validade preditiva das
variaveis independentes seria considerada aceitavel
se o valor de B3 na regressdo for maior que 0,30 para
cada variavel (Egloff & Schmukle, 2002; Filgueira
& Pires, 2012; Maison et al., 2004).

Foi utilizado o método de adicdo forward
como método de adicdo de varidveis, a fim de
realizar um comparativo entre um modelo inicial,
considerando apenas a variavel independente
Atitude Explicita, e um segundo modelo que levou
em consideracdo as duas variaveis independentes.
Os dois modelos de regressdo (Tabela 1) atenderam
pressupostos de normalidade dos residuos,
homocedasticidade dos residuos, autocorrelacéo dos
residuos e multicolinearidade das variaveis.

Tabela 1 — Modelos de regressao

Coeficientes ndo Coeficientes ~
padronizados padronizados . St a5
Modelo t Sig.
B Beta Ordem zero | Parcial
(Constante) 122,133 3,389 | ,002
1
AE 394,326 ,676 5,657 | ,000 ,676 ,676
(Constante) 54,945 2,085 | ,044
2 AE 280,244 481 5,591 | ,000 ,676 677
Escore D (TAI) 319,559 ,582 6,771 | ,000 743 744

Fonte: Adaptado do output do SPSS 21

O modelo composto apenas pela variavel
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 variavel dependente. Porém,
os resultados apontaram o modelo de regressdo
composto pelo escore D e AE na predicdo dos

valores gastos como mais adequado (R2=0,758) que
o anterior para F (2,37) = 57,811; p < 0,01. O valor
de B para a AE foi 0,481; t (39) = 5,591; p = 0,000,
enquanto para o escore D, o § 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
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Atitude Explicita também teve sua contribuigdo
validada na predicéo.

Mesmo com os resultados da Regressao
Linear Mdltipla, a correlacdo de Pearson (r) para as
varidveis deve ser checada, pois é importante
compreender as inter-relacdes entre as variaveis
(Greenwald et al., 2003; Maison et al., 2004). O
escore D teve uma correlagdo fraca (r = 0,336; p <
0,05) com o resultado da AE como esperado, e
correlacionou-se  moderadamente  com  0s
comportamentos simulados de consumo r = 0,743
significativa no nivel p < 0,01. A Atitude Explicita
também teve correlagdo moderada com o0s
comportamentos simulados de consumo r = 0,676
também significativa para p < 0,01 (Santos, 2007).

O objetivo desta pesquisa foi verificar a
validade preditiva das atitudes implicitas e
explicitas, para explicar as relagdes entre atitude e
comportamento do consumidor frente a duas linhas
de cosméticos com posicionamentos diferentes
quanto a questdo ecoldgica. De acordo com 0s
resultados, os dois testes iniciais revelaram atitudes
implicitas e explicitas igualmente positivas em
relagdo a produtos com envolvimento ecoldgico,
mesmo que fracas.

Neste caso, tanto as medidas explicitas de
atitudes quanto as medidas implicitas demonstraram
direcdo similarmente positivas em relagdo aos
produtos ecolégicos, isso significa que ndo foi
encontrado suporte para a primeira hipotese de que
as medicBes explicitas de atitude indicariam um
nivel de preferéncia superior por produtos
ecologicamente amigéveis, comparado as medi¢des
implicitas de atitude.

Além desse comparativo, também foi
verificada a validade preditiva das atitudes implicitas
e explicitas para explicar as relagGes entre atitude e
comportamento do consumidor, foi mostrado que
modelo composto apenas pela variavel AE na
predicdo do comportamento de consumo mostrou-se
adequado, todavia, 0 modelo de regressdo composto
pelo escore D e AE foi mais adequado revelando o
escore D como uma varidvel importante para o
prognostico dos comportamentos de consumo
(Songa & Russo, 2018).

Isso satisfaz as expectativas iniciais de que
a medida implicita atitudes demonstra um valor
preditivo adicional em relagcdo ao comportamento de
compra desses produtos, levando a aceitar a segunda
hipotese, ja que as afericOes de atitudes implicitas
apresentaram capacidade de predicdo superior as

contexto social no qual o individuo esta inserido, por
processos automaticos e subjacentes a consciéncia,
motivacdes e estados implicitos (Shiv & Fedorikhin,
1999). Bem como a ideia de que resultados
empiricos anteriores das pesquisas sobre consumo
podem ser reinterpretados, considerando os efeitos
das atitudes implicitas (Greenwald & Banaji, 1995).

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

Também foram corroborados os achados da
pesquisa de Panzone, Hilton, Sale, & Cohen (2016)
visto que os resultados aqui obtidos também
mostraram que as atitudes explicitas e implicitas
influenciam as decisdes do consumidor de forma
diferente em categorias especificas de produtos.
Evidencia-se também os achados de Richetin,
Mattavelli, & Perugini (2016), pois resultados desta
pesquisa também mostraram que as mudangas na
atitude implicita influenciavam significativamente
mudancas na atitude explicita, identificacdo e
escolha hipotética de produtos, intensificando
importancia de levar em conta as atitudes implicitas
em relacdo as marcas de produtos organicos.

Contudo, os resultados desta pesquisa
diferiram parcialmente dos de Pereira & Ayrosa
(2004), pois os respondentes ndo se mostraram
indiferentes a presenca de argumentos ecol6gicos em
relacdo a embalagem e a intengdo de compra, mesmo
mostrando atitudes mais positivas em relacdo a
marca com argumento ecoldgico, tal divergéncia
pode ter sido ocasionada pela ocorréncia de outras
variaveis estranhas ao modelo e ndo consideradas no
estudo dos autores que entram em jogo quando o
argumento ecolégico esteve presente.

Por fim, ndo foi observado um forte viés de
autoapresentacdo neste estudo, j4 que as medidas
implicitas e explicitas apresentaram resultados
similares, ndo obstante os resultados demonstraram
que o TAl aumenta a compreensdo das respostas dos
consumidores,  particularmente  quando  0s
consumidores sdo incapazes ou ndo querem
identificar as fontes de influéncia sobre os seus
comportamentos.

5 CONCLUSAO

medicdes explicitas de preferéncia para o
comportamento do consumidor de produtos Desta perspectiva, a conclusdo a qual se
cosméticos. chega com este estudo é que tanto as atitudes

Tais resultados reforcam a concepcdo de
que a compreensdo do comportamento do
consumidor diante da tomada de decisdo deve
considerar ndo apenas o discurso verbal, mas todo o

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 predicdo desses
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comportamentos de consumo. Os resultados aqui
obtidos podem ser vinculados a outras pesquisas
sobre comportamento ético do consumidor,
mostrando que as medidas de atitude implicitas
podem ser Uteis para estudar as reacBes aos
programas de responsabilidade social das empresas
ajudando a prever o impacto destes sobre o
comportamento do consumidor.

Os resultados sugerem a aplicacdo do TAI no campo
gerencial para prever a intencdo de compra dos
consumidores, particularmente no caso de atitudes
ambivalentes exemplificadas no campo do consumo
de marcas de cosméticos. Nesse sentido, o0s
resultados desta pesquisa recomendam acles para a
aplicacdo do TAI na pesquisa do comportamento do
consumidor, apoiando a tomada de decisdes
estratégicas de marketing.

Uma das limitacBes deste estudo foi ndo se utilizar
de uma medida de comportamento real de consumo.
Portanto, sugere-se que pesquisas futuras tragam
uma medida de comportamento baseada em
observacdo, pois é provavel que, em uma situacéo de
compra real, 0s processos automaticos sejam
evocados em maior frequéncia que em um ambiente
experimental no qual as pessoas séo explicitamente
solicitadas a deliberar sobre suas intencGes de
compra (Brasileiro, 2014). Além disso, sugere-se
que este estudo seja estendido para outras categorias
de produtos colocando itens de cunho hedénico em
contraste com produtos mais utilitarios, pois ja que a
compra de produtos hedbnicos é especialmente
motivada por motivos afetivos, as atitudes implicitas
podem chegar a uma visdo rica da relacdo
comportamento-atitude em relagdo a esses produtos.
Enfim, continua a ser importante procurar areas de
comportamento do consumidor para as quais a
mensuracdo implicita possa ser mais precisa, uma
vez que medidas explicitas podem ser influenciadas
pelo viés de desejabilidade social ou outras
distorgdes.
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