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Resumo

O ambiente de varejo influencia os consumidoresnpeio de estimulos dearketing do
ambiente da loja e por aspectos sociais. Parteslestimulos diz respeito ao ambiente e
atmosfera da loja, como o0s sons, os odores, ag&sxtOu estimulos de marketing, como os
produtos, marcas, embalagens promocoes, entres@gidas. Outros estimulos dizem respeito
as interacdes sociais do ambiente de compra, c@neelacdes entre consumidores e
vendedores, e entre os proprios consumidores. Eslasdes entre consumidores podem
ocorrer de maneira ativa, ou pela mera percepcaocacketeristicas individuais, ou pistas
sociais, como 0s gestos, o0s tragos fisicos, osedt@expressdes faciais, os gestos em geral,
ou ainda, caracteristicas pessoais, como a idagknero, a origem étnica, entre outras. Estas
caracteristicas pessoais possibilitam a categ@izagas pessoas no ambiente de loja em
grupos sociais. A percepc¢ao que os consumidoresipsde pertencer a um mesmo grupo
social pode ser utilizada na formacdo de atitudes lgvardo a respostas mais ou menos
favoraveis a este grupo. Estas caracteristicaaisamvolvem diversos aspectos das pessoas
gue sao utilizadas como pistas para classificagi@m esquema mental que ira direcionar
avaliacdes e julgamentos que os consumidores dasanv. Dentre estas pistas sociais, a
idade € um aspecto bastante utilizado na categdonzae grupos sociais. De maneira
autodeclarada as pessoas tendem a gerenciar asg@@rque irdo causar e nao assumem

gualquer tipo de preconceito com idosos, baseaa@ista social idade. Isto se deve a maior
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possibilidade de ocorrer motivagdo e oportunidaat@ pue processos mais refletidos guiem
as avaliacbes e julgamentos manifestados consegiente. Por outro lado, avaliagbes
negativas aos idosos (e positivas aos jovens) pademapturadas de maneira indireta, por
meio de medidas implicitas de formacéo e mudangtitlele, na medida em que avaliacbes
desta natureza sdo inconscientes, ou até inacssatveonsumidor, emergido de maneira
automética. Este estudo analisa a formacédo delesitdesfavoraveis a outros consumidores
(idosos) no ambiente de loja, quando consumidanesng avaliam idosos como pertencentes
a outro grupo social que ndo o seu, e sua inflaésgbre a intencdo de compra, em duas
situagbes, com e sem motivacdo e oportunidade grberar. Em ocasibes em que o
processamento de informacdes é mais impulsivo, dasdimplicitas devem ser melhor
preditoras de respostas de consumidores. Da mesme,f em ocasidbes mais refletidas,
medidas autodeclaradas (explicitas) devem ser mpibkditoras destas respostas. Este estudo
identificou estas hipoteses no ambiente de vaf@@ando consumidores observam grupo de
idosos consumidores, sua resposta deliberada @rdeagdo deste grupo social, enquanto
suas atitudes implicitas sdo de reprovagdo. Na epamsituacdo, medidas explicitas
explicaram a intencdo de compra. Na segunda sauagdconsumidores ficaram sujeitos a
menos oportunidade e motivacdo para deliberar ssbeeresposta. Apenas as medidas
implicitas puderam explicar a intencdo de compsteneltimo caso.

Palavras-chave: Varejo. Atitudes implicitas e explicitas. Comparento do consumidor.

Intencdo de compra.

Abstract

The retail environment influences consumers througlarketing stimuli, the store
environment and social aspects. Some of these Istimith regard to the environment and
atmosphere of the store, like the sounds, the sptblke textures. Or marketing stimuli, such
as products, brands, packaging, promotions, amtimgrs Other incentives relate to social
interactions in the shopping environment, suchhasrelationship between consumers and
sellers and between consumers themselves. Thestomehips between consumers may
occur actively, or by the mere perception of indual characteristics, or social cues, such as
gestures, physical traits, looks and facial expoass gestures in general, or even personal
characteristics such as age, gender, ethnic oagiong others. These personal characteristics
enable categorization of people in the store enwirent in social groups. The perception that

consumers have to belong to the same social grane used in forming attitudes that will
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lead to responses more or less favorable to tlugpgrThese social characteristics involving
various aspects of people that are used as cuedafgsification in a mindset that will drive
evaluations and judgments that consumers develo@nd these social cues, age is an aspect
widely used in the categorization of social groupr®ugh a self-declared manner people tend
to manage the impression that will cause, and dassume any kind of prejudice against the
elderly, based on the social track age. This istduegher possibility to occur motivation and
opportunity for more reflected processes to gulte dévaluations and judgments expressed
consciously. On the other hand, negative assessni@nthe elderly (and positive ones to
young people) can be captured indirectly througplicit measures of attitude formation and
change, to the extent that such evaluations ar@anea or even inaccessible to the consumer,
emerging automatically. This study analyzes then&dgion of unfavorable attitudes to other
consumers (elderly) in the store environment, whgoeing consumers assess elderly
consumers as belonging to another social group tham own, and their influence on
purchase intent, in two situations, with and withmotivation and opportunity to deliberate.
In instances where information processing is manpuisive, implicit measures should be
better predictors of consumer responses. Similarlynore reflective occasions, self-reported
measures (explicit) should be better predictorthese responses. This study identified these
hypotheses in the retail environment. When conssimeserve group of consumers aged,
their deliberate response is approval of this $ograup, as their implicit attitudes are
reproachful. In the first situation, explicit mesassiexplained the intention to purchase. In the
second situation, consumers were subject to legsramity and motivation to decide on its
response. Only implicit measures could explainihention to purchase in the latter case
Keywords: Retail. Implicit and explicit attitudes. Consumehlavior. Purchase intention.

Artigo recebido em: 08/06/2016
Artigo aprovado em: 10/08/2016

1. Introducéo

Os ambientes de compra de varejo sao fundamentnpeacessos sociais. Seja
como uma atividade do dia-a-dia das pessoas, 00 edmusca por experiéncias de consumo,
as pessoas interagem umas com as outras, ou séalparferta de valor da organizacdo. Ao

circular por uma loja, o consumidor sofre a inflci@nde estimulos dearketing do proprio
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ambiente, e da avaliagdo que desenvolve sobresotarsumidores ao observar pistas sociais
gue possui o ambiente (BAKER, 1987). Estas expeaérde consumo dependem em grande
parte da percepcdo que outros consumidores desenvolentre si (BROCATO,
VOORHEESBAKER, 2012)

Para desenvolver avaliagbes e julgamentos nas esysriéncias de consumo as
pessoas recorrem a esquemas mentais, ou sejantoodg conhecimentos acerca de uma
categoria. As pistas sociais observadas no ambatearejo ajudam os consumidores a
formar avaliacdes e conceitos que irdo determigasguemas mentais sobre as pessoas com
gquem interagem no ambiente de loja. Dentre estakag@ies, destacamos o preconceito e
esteredtipos formados a partir de caracteristidasergadas nas pessoas de maneira
desfavoravel, desenvolvidas em relacdo a membros ude grupo,ou individuos
especificamente (ALPORT, 1954; STANGOR, 2009). Bdstma, os esteredtipos ajudam a
formar o preconceito na medida em que as pessdesmmt caracteristicas tipicas de um
grupo para categorizd-lo. Estes tracos marcantasrdgrupo, ou de representante de um
grupo, vem a mente muito rapidamente, estabelecentfm a sua atitude e sua valéncia a
cerca deste grupo. Sdo exemplos de relacbes atdredipos e preconceito a crenca de que
as mulheres sdo menos bem sucedidas que os homanatematica, ou que algumas etnias
como os asiaticos, também sejam melhor em taredés analiticas. No ambiente de varejo
pode-se observar as mesmas situacoes, de uma anangmente controversa, quando se
compara a renda de homens e mulheres, ou aindaliacéo que as forcas de venda fazem
sobre as caracteristicas dos clientes, tais conpasoe tracos fisicos.

Outro exemplo de preconceito no ambito do varef asi situacdes de compra que
envolvem os idosos. Tidos como mais lentos, tastcainente quanto no aspecto cognitivo,
0s idosos sofrem em muitos momentos puni¢cdes sqmeconceituosas.Nos ultimos anos, se
tem observado uma tendéncia de envelhecimento plalggdo brasileira. Segundo o IBGE
(2010), a populacao idosa no Brasil devera quasdrglicar até 2060, chegando a um total
de 68 milhdes de pessoas. Aliada a melhoria na ggéonda saude, aumento da renda e
aposentadoria mais tardia, este contingente de@@egmssa a ser um segmento com maior
impacto para as organizacoes, trazendo o desadivaejistas para lidar com questdes de
esteredtipo e preconceito.

O preconceito com outras pessoas baseado em ilpEsm)pode ser entendido
como uma categorizacao automatica das pessoasiradpasua percepcao social, formacgao e

mudanca de atitude em relacdo a idade, como o. tEage processo automatico de formacao
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de avaliacdes facilita a formacao de grupos ditiaterca da idade. Para os jovens, 0s idosos
sdo um grupo ao qual ndo se sentem memilagroup, ao contrario dos proprios jovens,
que sao seu grupo sociahdroup). As pessoas desenvolvem respostas favoraveigwo s
grupo social, entendidas como favoritismo. Enttetaralgumas dessas avaliacbes e
julgamentos podem ser controversos e socialmemtes@javeis. No ambito do consumo,
espera-se que jovens produzam respostas maisVaised seu grupo social. No entanto, nao
se espera que declarem o contrario, com avaliagsfavoraveis aos idosos, em decorréncia
da punicao social esperada.

A formacdo e mudanca de atitudes segue procesgbssd@em que respostas mais
deliberadas sdo melhor previstas por processos sriemmiisivos, enquanto respostas mais
inconscientes sdo melhor previstas por processpkcitos, que podem capturar as atitudes
formadas de maneira menos controlada, quase ineatesccomo aquelas esperadas em
situacOes controversas de preconceito com os id&sbs estudo analisou o valor preditivo
dos processos duplos de atitude (explicita e intg@licem grupos sociais de jovens
(ingroup/outroup, sobre a intengéo de compra em supermercados.

2. Marco Teorico

2.a - Atitudes

As atitudes sao definidas como avaliacdes gerasidggenvolvemos sobre um objeto
de atitude (qualquer coisa que avaliamos), ou @emiiéncia de um comportamento. Esta
avaliacao ira ser favoravel ou ndo em relacédo aquie avalia (EAGLY, CHAIKEN, 1993).
Ajzen e Fishbein (2000) afirmam o mesmo sentido guepnsenso que a atitude € uma
avaliacdo psicologicamente construida sobre ummbie atitude em dimensdes de atributo
como sendo algo bom-ruim, prejudicial-benéfico,imatico-simpatico. As avaliacdes do
ambiente e objetos de atitude sao realizadas ufiegite ou recuperadas da memoria (FAZIO,
1995), e pressupdem um modelo unidimensional defgéim e mudanca das atitudes. As
atitudes sé&o realizadas por meio do processamentofermacgdes que obtemos, portanto,
sejam elas salientes externamente ou acessadasepetgentacdo do objeto na memoria
(ALBARRACIN, 2005). Esta representacdo na memomaepser armazenada para uma
avaliacdo posteior mesmo que nao estejamos comaata conscientes disso
(ALBARRACIN, 2005).

Fazio (1995, p.257) propde o modelo MODE, “[Métivation and opportunity act as

Determinants of spontaneous versus deliberativeuggito-the-behavior processSedste
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modelo propde que a atitude pode ser um procesgmb@mo ou automatico. De outra forma,
quando as pessoas possuem motivacdo e capacidguiéiveosuficiente a atitude € mais
refletida e deliberada. E quando esta motivacdapaaidade sdo baixas as atitudes serao
formadas automaticamente. Ou seja, as pessoasepogzocessos duplos de formacédo e
mudanca de atitudes, um explicito, capturado pao s declaragbes que fazemos, e outro
implicito, mais impulsivo, que pressupde que attupdodem ser formadas automaticamente.

Por um lado nossas decisbes e acOes sdo baseadaishegimento e reflexdo sobre
aquilo que observamos. Por outro lado, em um moidebalsivo o comportamento ocorre
por meio de processos associativos, sem que hasciéacia sobre nossas avaliacdes
(STRACK, DEUTSCH, 2004). Com base no paradigmasaésde utilizacdo derimes
como estimulos de influéncia prévia sobre as pssseabserva que a mera exposicdo a um
prime € capaz de facilitar a acessibilidade de um oob®to com a mesma valéncia
(BASSILI, BROWN, 2005). Ou seja, a influéncia o@por meio de um processo associativo
automatico.

E necesséario que haja uma correspondéncia enbje®s de atitude e prime. A
exposicao a uma palavra com conotacdo negativpaz ¢k proporcionar uma resposta mais
rapida a avaliacdo de um objeto de atitude corneal@&ambém negativa. O mesmo ocorre
para uma valéncia positiva. Para Fazio (2001fettoeda AAA ocorre em intervalos de
tempo curtos com menos de 300 milisegundos de 2@gir{cronia do Inicio do Estimulo ou
Stimulus Onset Asynchrgnyuitos autores se referem as atitudes autonsatioeno atitudes
implicitas. Greenwald, McGhee e Schwartz (19984§4) definem as atitudes implicitas
como sendo “[...] manifestadas como ac¢Oes ou julgdns que estdo sob o controle de
avaliacdes ativadas automaticamente, sem a conicida pessoa que desempenha essa acéo

sobre suas causas”.

2.b - Pistas sociais

Diversas sao as influéncias sobre o consumidor mbiemte de varejo (BAKER,
GREWAL, VOSS, 2002). Por um lado, estudos procucdrservar a influéncia de fatores
ambientais e denarketingsobre as respostas dos consumidores (SHARMA, SOREK,
2000, MICHON, CHEBAT, TURLEY, 2005, ).Dentre elaas interagOes sociais entre
consumidores nos ambientes de varejo sdo um reflexywocessos sociais maiores, ou forgas
sociais como estabelece Latané (1981), além daswdss demarketinge da atmosfera da

loja propriamente. O impacto social € definido cammgrau de influéncia entre as pessoas em
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um determinado ambiente. Estudos tem sido desddeslwwom base nos principios do
impacto social, que giram em torno da quantidadeedsoas no ambiente, sua proximidade e
importancia, e o impacto nas respostas dos consuesidAGUIAR, FARIAS, 2015). Outros
estudos, a partir do trabalho seminal de Bakerq)L§8e estabeleceu as pistas sociais como
importante fator do ambiente de servicos, tem olbser o efeito darowding (EROGLU,
MACHLEIT, BARR, 2005), dos diversos aspectos hunsa(dATTILLA, WIRTZ, 2008,
KIM,KIM, 2012, KIM, LEE, 2012),ou inda em setoresars diversificados que o0s
tradicionalmente observados (DELLAERT, ARENTZE, HENR, 2014).

As pistas sociais séo utilizadas pelos consumidoses formar impressoes a respeito
as outras pessoas eu ocupam 0 mesmo espaco fStas impressfes permitem que
esquemas mentais sejam formados a partir da pé&cepg temos das outras pessoas, e irao
facilitar os processos de escolha e julgamentodicBlarmente em situagfes controversas,
como de preconceito, estes esquemas mentais abmmresultado da influéncia social que
recebemos e na construcdo de uma identidade de gompum (BAGOZZI, KYU-HYUN,
2002).

Em um contexto de varejo a percepcao do grupo Isacipe se pertence € menos
pronunciada na medida em que os consumidores procwalizar a tarefa de compras como
sua meta, sem no entanto se atentar a influéneiawfnos consumidores podem ter sobre ele.
Existe uma tendéncia a percep¢do de que ao freqiemhesmo ambiente as pessoas fazem
parte de um mesmo grupo social homogéneo, mitiganddeito faz pistas sociais que
diferenciam as pessoas (HAMILTQg al.,2009).

2.c - Preconceito

Na psicologia social o preconceito € bastante addFAZIO et al, 1995) bem
como os estereodtipos (KAWAKAMet al, 2000). Estes comportamentos sdo impulsivos por
natureza e socialmente reprovados. De maneira gerabs relutantes em admitir estes
comportamentos em qualquer situacdo social. O pcetio pode ser definido como atitudes
negativas desenvolvidas em relacdo a um grupo oobnos de um grupo (ALPORT 1954,
STANGOR, 2009), e evidenciam nosso distanciameested grupos sociais. Ara aquele que
sofre preconceito, estereotipo ou discriminacaquadgquer natureza, ser rotulado socialmente
atua como uma puni¢cdo que procuramos evitar. Cadoda outra forma, a mera presenca de
qualquer traco que indiqgue uma minoria € capaz @speattar comportamentos

discriminatorios. Nossas crencas podem, no entait@r como aspectos que inibem a
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formagcao de atitudes preconceituosas. Estas abefiagegativas de grupos de qualquer
natureza acabam se tornando valores pessoais &usarmanifestar em algum momento,
provavelmente de maneira implicita, na medida e @sociedade condena este tipo de
atitudes, por mais que certos grupos possam coithpartlestes valores (DASGUPTA,
2009). Preconceitos surgem e se manifestam desldenas pessoas, e uma vé ativados séo
bastante dificeis de serem evitados ou suprimibdSGUPTA, 2009).

Por um lado, as organizacbes determinam a segn@entegmo estratégias de
marketinge desta forma acabam por segregar o publico atsgjido. No atendimento aos
consumidores essa segregacéo se reflete em ssugg@epodem suscitar preconceito de
natureza racial, étnica ou social, como quandormd@tado padrdo de comportamento é
sinalizado as consumidores. No ambito do comporémeo consumidor, e do varejo
especificamente estas questbes ndo sdo muitosadatudEspera-se que em situacOes de
consumo o preconceito se manifeste de maneira somorie, mas ndo de maneira aberta e
declarada, em decorréncia da gestdo da impresgaqugnemos causar nos outros. A gestao
da impresséo leva a distor¢des nas avaliagcbe®qustdos grupos sociais que observamos e
pertencemos, em que 0 preconceito pode se manitEstaaneira automatica (DASGUPTA,
2009).

2.d - Grupos sociais

As pessoas se comportam em muitas situacdes gdaéniofa dos grupos sociais.
Eagly e Chaiken (1993) propdem por meio da teaiagho raciocinada que as a¢des seguem
normas subjetivas, mas também pressdes sociaigldagque importam para nés. De outro
modo, a influéncia social reflete nossa necessidi@daprovacao por parte do grupo social
(compliancg ao escolher um rumo de acdo. Também se obseevagjdecisdes podem ser
tomadas com base na congruéncia entre as normakres/pessoais e aquelas do grupo
social que pertencemosternalization refletindo padrées de conduta transmitidos. Outro
modo de influéncia sociaidgntification) estabelece que tomamos decisbes baseados na busca
de uma relacdo de autodefinicdo positiva com oytessoas (BAGOZZI, KYU-HYUN,
2002).

Estas influéncias sociais levam as pessoas arguidedes que o grupo adota. Como
na sociedade atual se observa que o consumo taéhéna atividade social frequente, nés
esperamos que em uma situacao de compra em quesontioor ndo pertenca ao seu grupo

social ele ir4 adotar as normas de seu grupopossuir uma atitude implicita favoravel a seu
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grupo mas por meio da desejabilidade social naddacéarar este afastamento do grupo a que
nao pertence. Para Devine (1989) vieses de gruposis podem ocorrer de maneira
deliberada ou inconsciente. De maneira conscieribden®@ menos provavel que possamos
observar o preconceito, sendo mais comum o obseogem situacoes em que se manifesta
sem a consciéncia daquele que o pratica. Essaag@bed sdo transmitidas como estruturas de
conhecimento social, aprendidas por meio da ex@osccaracteristicas de um determinado
grupo social, que serdo ativadas pela mera exmosaciim membro do grupAPE,
associative-propositional mogde(DASGUPTA, 2009), mesmo que estes tracos do grupo

sejam gerais, incertos ou exagerados.

2.e -Ageism no varejo

O processo de categorizacao de pessoas, objetbaiad e conceitos desempenha um
papel importante na organizacdo do mundo a noskéa. VD categorizar as coisas nossa
tarefa de avaliacdo e julgamento é bastante fddlit Como um processo adaptativo ao
ambiente em que nos inserimos, a categorizacdoe@diga em estagios bem anteriores no
desenvolvimento humano, direcionando nossas respoas outras pessoas (FISKE,
NEUBERG, 1990). A categorizacdo possui amplas aplies no nosso dia-a-dia. Uma forma
de categorizacdo pouco estudada no ambito do vdiejoespeito ao uso da idade como
forma de estipular estereétipos. Particularmentnda jovens observam os mais idosos no
ambiente de compra de varejo.

O “Ageisni pode ser entendido como nossas respostas a autiogluos baseado na
sua idade, que s&o preconceituosas por naturgraudd observado nos estudos académicos
por ser algo institucionalizado na sociedade, pgrapdo a ideia de que para os idosos ser alvo
de estereodtipo pela idade € algo natural, susdtgoe ndo exista nada de negativo nisso
Embora possamos observar estereotipos para toddades, envelhecer é algo tido como
ruim (NELSON, 2009).Embora haja pesquisas quenraie@geismcomo positivo também,
isso talvez se deva a natureza do método de pasdfilizado. Por outro lado, se observa que
guanto mais se individualiza a pessoa sobre aayadlamos o esteredtipo (como de idade),
menos ele ocorre (NELSON, 2009). Em ambientes degjovas consumidores normalmente

nao se conhecem.
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2.f - Desenvolvimento de hipéteses e modelo teérico

No ambiente de varejo as influéncias sofridas pebmsumidores pode ser e natureza
social (BAKER, 1987) com base nas caracteristiczs @bnsumidores, como seus tracos
fisicos, vestimenta, vocabulario e comportamentstak pistas sociais permitem aos
consumidores estabelecer esteredtipos nos quasamasategorizar os demais consumidores
(FISKE E NEUBERG, 1990).

Entretanto, em ambientes como os de varejo, o seéasbomogeneidade € maior
(HAMILTON et.al 2009) dificultando a percepcao dos diferentep@suque frequentam
uma loja. Uma caracteristica que pode ajudar dserear as diferencas sociais é a idade, na
medida em que € um traco social facilmente obseh&w diversos contextos, por j& estar
institucionalizado na sociedade (NELSON, 2009).

Comoproxyde grupos e diferenciacéo entre grupos sociasnimente de varejo, este
estudo utilizou a idade, a partir da visdo queav®ns (hgroup possuem sobre os idosos
(outgroup. Na medida em que membros de um mesmo grupol $ecdem a favorecer seu
proprio grupo (DEVINE,1989; EAGLY, CHAIKEN 1993; BA0OZZI, KYU-HYUN, 2002),
espera-se que os jovens desenvolvam uma atitudeigx@o grupo social idosos menos
favoravel na condicdo dmutgroup do que na condicdo degroup (e mais favoravel ao seu
proprio grupo nesta condi¢do), tanto no experimé(iti,), quanto no experimento 2 (b1

As atitudes que desenvolvemos em relacdo a um gogial a que ndo pertencemos
podem ser de natureza controversa como em situdedpeconceito, em que nao se espera
gue sejam abertamente declaradas, mas que posseaptgadas por medidas implicitas. Os
jovens irdo relacionar tracos positivos a si magliente que aos idosos, e tragos negativos
mais facilmente aos idosos do que aos jovens deimaamplicita em qualquer condicéo
(DASGUPTA, 2009; NELSON, 2009), tanto no experinoeht(H2) quanto no experimento
2 (H2y).

Atitudes implicitas sdo melhor preditoras de corgroentos quando as pessoas
possuem menor motivacado e recursos para avaliar dem@sdes, como em situacdes mais
impulsivas (FAZIO, 1995), e que ao contrario, ertuagides com ampla capacidade e
motivacdo, as atitudes mais deliberadas sejam mgbneditoras de comportamento.
Esperamos que a intengcdo de compra de produtosiera grocesso de reflexdo seja menor

as atitudes deliberadas (e ndo as implicitas) sejalhor preditoras (H3). Ao mesmo tempo,
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esperamos que em situagbes de compra mais impudsivaitudes implicitas (e ndo as
explicitas, mais deliberadas) sejam melhor preabtilas escolhas dos consumidores (H4).

3. Método

3.a - Design dos experimentos

Para a realizagcdo do estudo foram desenvolvidas edgperimentos para avaliar a
percepcdo dos jovenm@roup) em relacdo aos idososufgroup no contexto de varejo de
supermercados. O primeiro experimento possui unendes fatorial 2 ihgroup/outgroup
versus (atitudes implicitas/explicitas), e respostas emmos de intencdo de compra mais
deliberada. A manipulacdo do grupo social se dedapto, em dois niveis e entre sujeitos. O
segundo fator foram as varidveis independentestiteles, mensuradas em dois niveis
também, dentre sujeitos. A variavel dependenteafaontencédo deliberada de compra de
produtos em supermercados. No segundo experimemgpicou o modelo do experimento
1, com excecdo da variavel dependente que apresantotencdo de compra de maneira
menos deliberad@umais impulsiva.

Este desenho experimental visa, portanto, aplidao@a proposta por Fazio (1995) que
estabelece que em situacdes de escolha em quenhega motivacdo (objetivo especifico,
uma meta ou tarefa a ser desempenhada pelo comsyraidecursos (mais tempo, maior
capacidade cognitiva, conhecimento ou envolvimeptwy, exemplo), 0 comportamento é
melhor guiado por processos mais refletidos deiamp@d (do que por processos menos
deliberados) levando a uma maior previsibilidadangio se emprega medidas explicitas de
atitude. O contrario também € proposto por Fazio,geie respostas mais impulsivas sao
melhor previstas por meio de medidas implicitaatdade, como em tarefas associativas.

3.b - Procedimentos e operacionalizacédo das variase

Para a manipulacado do fatmgroup os respondentes (todos jovens) receberam um
formulario eletrénico por meio dak na internet. Inicialmente o formulario apresentava
cunho académico do estudo. Em seguida observaratexicmabordando o papel dos jovens
na sociedade brasileira, e sua presenca cada véz intansa na economia, € noS
supermercados como uma atividade do seu dia-asdigue interagem com outras pessoas na
tarefa de compra. Na sequéncia o respondente maeaspagina seguinte do formulario
eletrdbnico com as demais questdes do estudo. Imeme as questdes abordaram as atitudes

explicitas (autodeclaradas) sobre as atitudesedp®ndentes em relacdo aos idosos.
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No segundo bloco de questdes foram abordadas astégeesobre a variavel
dependente Intencdo de compra e checagem de nagépulPor fim, o respondente avaliou
as covariaveis estipuladas para o estudo, quest®emgraficas e o agradecimento por
participar da pesquisa. Em cada pagina uma fosrdltiva da manipulacdo dogroup era
apresentada.

Na manipulacdo dmutgroup os mesmos procedimentos foram semelhantes, com
alteracéo do cenario que descrevia a atuacao dsssegm um cenario semelhante ao descrito
para 0s jovens na manipulacdo anterior. Tambémtema as fotos descritivas do grupo
social, agora representando idosos.

O fator atitude foi mensurado por meio de umalasta atitude em relagdo ao idoso
(na condicdo de atitude explicita) com itens olstidom base em Kogan (1961) adaptados
para o portugués por Rodrigues (2011), inseridoormulario eletrénico logo apds o texto
de manipulacdo ao grupo social. Para contrasta degegoria também foi mensurada a
atitude explicita em relacédo aos jovens por meid iiens desenvolvidos pelos autores.

Para a mensuracdo da atitude implicita foi utliiz@s procedimentos descritos por
Greenwald, Mcghee e Schwartz (1998) com a aplicdodmplicit Association TegiAT, ou
Teste de Associacdes Implicitas, TAI). O IAT cotesism uma tarefa que contrasta duas
categorias para obter um indicador de atitude woitpliem relacdo a uma delas conforme
programacao (neste estudo se obteve a atitudecitapin relagdo aos idosos aose contrastar
esta categoria com a categoria de jovens).

O teste possui 5 etapas. Na primeira etapa, agamadreino, se realiza a associacdo de
imagens representativas de uma das categorias pemencentes a categoria (fotos de
idosos/jovensss categoria jovens/idosos). Na segunda etapa oepegaas a associacdo de
palavras (palavras positivas ou negativas comepeghtes a categoria de palavras positivas
ou negativas). Na terceira etapa ocorre a combinagd categorias para se realizar as
associagOes (fotos de idosos + categoria de palgwaitivas versus fotos de jovens +
categoria palavras negativas). Na etapa 4 o pnoegdos 1 e 2 sdo invertidos para
treinamento novamente. Na etapa 5 a associacaveétida (fotos de idosos + palavras
negativas vs fotos de jovens + palavras negativassociacao entre as categorias € realizada
ao se teclar a letra “E” para a categoria a esqudedtela, e a lera “I” para a categoria
exibida a direita da tela. Os estimulos a sererocas$s a uma determinada categoria sdo

exibidos no centro da tela.
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O tempo de resposta para a associacao entre gertasenas etapas 3 e 5 é utilizado para
se calcular o tamanho do efeito (D), em que menearapos de laténcia indicam a for¢ca da
atitude em relacdo a associacdo de uma categonia @utra, por exemplo idosos e atributos
positivos (GREENWALD, NOSEK, BANAJI 2003). Os vasrvariam entre -2 e 2. Valores
negativos indicam uma atitude desfavoravel, e wealgrositivos representam uma atitude
favoravel em relacdo ao objeto de atitude do Maleres préximos a zero indicam uma
atitude fraca, independente do sinal.

Os objetos de manipulacdo foram fotos de jovensdosos em uma situacdo de
compra e supermercados pré-testados anteriorm@steexperimentos foram realizados o
laboratoério de informatica de uma instituicdo dsiem privada da cidade de S&o Paulo com
estudantes do curso de administracdo. Os estudsmtafiernaram na sala em grupos de
aproximadamente 20 alunos. Cada computador estageamado de maneira alternada para
uma das 4 condicbes experimentais. Os alunos aeahiz a escolha de computador de

maneira aleatéria antes da explicacdo dos procedase

3.c - Variaveis dependentes

Em ambos os experimentos a variavel dependenta fiotencdo de compra. No
experimento 1 a intengéo de compra foi operacipadé por meio de 4 itens sugeridos pelos
autores (“Eu compraria nesta loja”, “Eu frequemtagsta loja”, “Eu compraria mais vezes
nesta loja” e “Eu recomendaria esta loja”). No expento 2 os respondentes tiveram de
realizar a avaliacdo de compra de duas categodagrabluto em uma escala likert de 7
pontos, ancoradas em “baixa” e “alta”, semelhant@raposto por Maeng, Tanner e Soman
(2013), a0 mesmo tempo em que decoraram 8 numig@®réos disponibilizados durante a
pesquisa. Uma categoria de produtos foi mais imyalgor natureza, com produtos
comumente adquiridos sem muito esfor¢co cognitive carredores que antecedemcbsck-
outsde supermercados, como chocolates e doces. Aoartesmpo, a intengéo de compra foi
mensurada para produtos de compra mais elaboraiaitens da cesta basica que requerem

das pessoas uma maior reflexdo das decisbes deacomp
3.d - Variaveis de checagem e covariaveis

Para a checagem de manipulacdo os respondentesavalm item (“Esta foto me

representa de maneira geral’)ancorada em 7 pontoesdala likert desde “discordo
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totalmente” até “concordo totalmente”, e teve pojetivo avaliar se a manipulacdo do grupo
social {(ngroup/outgroup na visao dos jovens foi obtida.

Foram inseridos 5 itens como covariaveis para mansurepresentatividade do estimulo
de grupo social (“A pessoa nesta foto representgpioo jovem/idoso que observo nos
supermercados”), a representatividade do tipo geermercado frequentado (“Esta foto
representa um supermercado tipico que frequergot)jalidade da foto (“Esta foto possui
uma boa qualidade”), a classe social (“A pessotarfeto parece ter a mesma classe social
que a minha”) e o envolvimento com o grupo so@preésentado (“Eu tenho contato com
pessoas parecidas com a desta foto”). Todos os fegam também ancorados em escala
likert de 7 pontos, desde “discordo totalmente™atdcordo totalmente”.

4. Resultados

Estudo 1
Amostra
A amostra foi composta de 197 respondentes comtignésos validos, sendo 118
mulheres (59,9%), 43 delas mmyroup (de um total de 90) e 75 mutgroup(de um total de
107), todos com nivel superior incompleto, com & idade de 23,5 anos (dp=4,91 anos).

Checagem de manipulacéo

A manipulacédo do grupo sociahfoutgroup foi observada por um teste t de amostras
independentes, para o grau de representatividaésttioulo, tendo sido obtido um resultado
significativo (Mngroug=5,584, Mutgroug=3,196, 197y = 7,00, p<0,01). Ou seja, os jovens
observaram o estimulo do grupo social “jovens” conais representativo de seu grupo social
(ingroup) do que o grupo social “idososbytgroup. As covariaveis relativas a clientes,
qualidade da foto, classe social, envolvimentoisBcacdo e qualidade foram significativas
neste teste.

Teste das hipoteses

A primeira hip6tese do estudo estabelece quewatem relacdo aos idosos deve ser
prejudicada pelo favoritismo dos jovens ao seu@gqzial, se manifestando mais fortemente
na condicaamutgroup De outra forma, a atitude explicita em relacé® jasens € mais forte

na condicdangroup. Testes t de amostras independentes foram readizemhfirmando a
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hipotese H1(Matexp! idosolingroig 9,668, Nitexpl idosoroutgoip,190, F2,12679,449, p=0,003, Mexpi
jovem/ingroup=2,394, Mhtexpl jovem/outgroup 2,280, F,19573,990, p=0,047).

Para teste da hipotese H& utilizou o tamanho do efeito (D) do teste dwudds
implicitas (GREENWAL, NOSEK, BANAJI 2003) em relagéos idosos, e a medida
autodeclarada de atitudes em relacéo aos idospt fia condicadamgroup, quantocoutgroup
ndo se espera diferenca significativa, mas quéwdatimplicita em relagdo aos idosos seja
negativa. Esta hipotese foi confirmada, pois awidds implicitas ndo tiveram variacédo
significativa em fungéo do grupo social, e forangatvas aos idosos {Mhgrou=-0,210, M
outgroup=-0,289, k, 650,780, p=0,380).

Para a terceira hip6tese se procurou analisar @r roa@pacidade preditiva das atitudes
autodeclaradas (em detrimento daquelas menos eobssj para comportamentos mais
refletidos. Se realizou uma regressao linear maltgomo descrita por Friese, Hofmann e
Wanque (2008) com a variavel dependente send@adébd de compra autodeclarada.

As variaveis inseridas na regressédo foram o tamadohefeito da medida de atitude
implicita m relacdo aos idosos (D), a medida ekplide atitude em relacdo aos idosos, a
medida dicotdmica de grupo social e todas as igiesa entre estas variaveis, além das
covariaveis do estudo. Os resultados obtidos coafiim esta hipotes@afiudes impiicitas -
0,056, t=-0904, p=0,36 Batitudes explicitas 0,346, t=4,360, p<0,001 ).

Estudo 2

Amostra

Foram obtidos 121 questionarios validos, sendo 8henes (69,4%) das quais 59
foram condicionadas eoutgroup(49,6%, de um total de 121), com média de idad24¢e9

aos (dp=5,74 anos), todos com curso superior cample

Checagem de manipulagéo

A manipulagédo do grupo sociahfoutgroup foi observada por um teste t de amostras
independentes, para o grau de representatividaéstaoulo, tendo sido obtido um resultado
significativo (Mngroug=5,559, Mutgroug=3,694, ki16) = 51,931, p<0,01). Ou seja, 0s jovens
observaram o estimulo do grupo social “jovens” conais representativangroup) do que o
grupo social “idosos” dutgroup, confirmando a manipulacdo da variavel grupo.T&mb

foram identificadas covariaveis com influéncia #igativa, como no experimento 1.
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Teste das hipoteses

A primeira hipétese do estudo estabelece quewdati#m relacdo aos idosos deve ser
prejudicada pelo favoritismo dos jovens ao seu@sgzial, se manifestando mais fortemente
na condicamutgroup De outra forma, a atitude explicita em relacd® javens é mais forte
na condicdoingroup. Teste t de amostras independentes foi realizaoidirmando
parcialmente a hipotese KHIMat idosofingrour2,279, Mt idosoloutgous2,325, F,11770,428,
p=0,514, M jovemiingrouFD,262, Mt jovemioutgroug2,87, F2,117575,749, p=0,018, porem t=0,398,
p=0,692).

Para teste da hipotese H& utilizou o tamanho do efeito (D) do teste deudds
implicitas (GREENWAL, NOSEK, BANAJI 2003) em relagdos idosos. Tanto na condi¢ao
ingroup, quantooutgroup nao se espera diferenca significativa, emboraspere que seja
negativa em relagdo aos idosos. Esta hipétesefdirmada (M ingrou=-0,360, M outgrous=-
0,189, k.4570,419, p=0,521).

A quarta hip6tese analisou a maior capacidade tpradias atitudes implicitas (em
detrimento daquelas mais refletidas) para compaméms mais impulsivos. Da mesma forma
qgue no estudo 1, se realizou uma regresséo linélipla com a variavel dependente sendo a
Intencdo de compra de produtos mais impulsivosiakiveis inseridas na regressao foram o
tamanho do efeito da medida de atitude implicita refacdo aos idosos (D), a medida
explicita de atitude em relacdo aos idosos, a raedicbtomica de grupo social e todas as
interacOes entre estas variaveis, além das coessi@o estudo. Os resultados confirmaram
esta hipoteseBgiwdes impiicitas 1,073, t=1,75, p=0,096Batiudes expiicitss -0,798, t=-1, 527,
p=0,135).

5. Discusséo Geral

O experimento 1 identificou que a avaliagdo dosceondores jovens em relagdo aos
idosos, em um contexto de compras no varejo, seifestan de maneira desfavoravel
implicitamente, independente da condicdo em guven) se observa em relagcdo aos idosos
(Mp ingroug=-0,210, M outgroug=-0,289, k, 570,780, p=0,380). Este resultado € identificado no
ambito da psicologia social desde a infancia atdaes mais maduras, mesmo que saibamos
que com o passar do tempo estaremos na mesma &ondicesteredtipo em relacdo aos
idosos se torna um auto-estereétipo quando a idedeca (LEVY, 2003). Isto parece se

dever a frequente exposi¢cdo a que somos todos sdbma tracos negativos do estereotipo
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de idade em diversas situagcbes do cotidiano emasosdas (COUTQCet al, 2009). Neste
sentido, era esperado que o0 mesmo acontecesseuagdss de compra. A necessidade social
de gestdo da impressdo em situacbes controversesnanem uma avaliagdo quase
inconsciente, impde restricbes aos consumidoresvaliar grupos sociais. Ou ainda, como
sugere a teoria de formacdo de atitudes impli¢kasZIO, 1995), as pessoas sequer tém
condicdes de acessar suas atitudes implicitas é-lagpde maneia eficaz e controlada,
emergindo a atitude que esta mais internalizageessoa.

Ao mesmo tempo, a autodeclaracédo a respeito deitiamo do grupo de jovens em
relacdo ao grupo idosos demonstra uma avaliac@oirdisatoria pouco percebida, pois a
avaliacado dos idosos e dos jovens, embora dife@dmtmaneira significante em ambas as
condi¢des, alcangcou meédias semelhantes de avalfaggitva, mas claramente mais pro-
jovens  (Miexpl idosofingrop 2,668, Mhtexpl idosoroutgoiD,190, fri,12679,449, p=0,003, Mexpl
jovemvingroup=2,394, Mitexp! jovemroutgroip 2,280, F2,10573,990, p=0,047).

Ao se observar estes resultados, vemos que ndesagieenente as atitudes explicitas
nao sdo capazes de mensurar discriminagao engeipss. Vistas em conjunto, as medidas
explicitas e implicitas de avaliacdo de ootgrouppermitem uma melhor compreenséao do
fendbmeno. De acordo com Fazio (1995), em situag@esmaior motivacdo e recursos, as
pessoas fazem avaliagdes e julgamentos que saoormebplicadas por meio de
autodeclaracdo (ao contrario de medidas implicitsds) experimento 1 esta hipéteses foi
confirmada. As medidas implicitas ndo se alteradmmacordo com a condicdo, e foram
desfavoraveis em relagéo aatgroup (Mp ingrou=-0,210, M outgroug=-0,289, k, 65=0,780),
p=0,380), mas nao alcancaram capacidade prediivatencdo de compr@iiwdes implicitas -
0,056, t=-0904, p=0,367) Ao contrario das medidasatitude explicita, que obtiveram
validade preditiva da intengéo de comf¥&ddes expiicitas 0,346, t=4,360, p<0,001 ).

Isto indica que o fendbmeno foi comprovado em umpeetiva tedrica de maior
motivagéo e recursos para deliberar sobre umaé&tgaisstando a realizagdo de um outro
experimento que indicasse a outra parte da teemague medidas implicitas tem melhor
capacidade preditiva para comportamentos menobedatios, em que a motivacdo e 0s
recursos disponiveis ao consumidor sdo menoresI(#AD95).

O segundo experimento visa confirmar este aspecoadotar 0S mesmos
procedimentos do experimento 1, porém, se prop@sagintencdo comportamental fosse
menos deliberada e mais impulsiva. A compra de ytosd tipicos das gbéndolas nos

corredores que levam aokeck-outssdo uma boa aproximacao da escolha de produtes mai
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impulsivos, ainda mais quando a capacidade cognétiveduzida (no experimento 2 isso se
deu por meio da tarefa de decorar um numero dgi®sli e sua apresentacdo apos a escolha
dos produtos impulsivos, algo que procurou simsiaracées como a restricido de tempo, o
nao planejamento da compra ou outra tarefa queeocapacidade cognitiva do consumidor).
Ao contrario da autodeclaracdo de intencdo de carapenas. A escolha mais impulsiva é
melhor prevista por medidas implicitas (FAZIO, 1995

O experimento 2, confirmando estudos anterioredBR, HOFMANN, WANKE,
2008), quando os consumidores possuem menos Eivacrecursos para tomar uma
decisdo, a escolha foi melhor guiada pelos prosessenos deliberados de tomada de
decisao, quase inconscientes. Este resultado g@nérteoria de Fazio (1995), e neste estudo,
amplia a aplicacdo das atitudes duplas para asspssiciais no varejo, ainda mais quando
decisbes derivam de atitudes conflitantes. A Talielapresenta os testes de regressao
adicionais para a variavel dependente intencdoodgpi@ (mais impulsiva) no estudo 2,
reforcando a melhor previsdo dos processos imgsicie formacao e mudanca de atitude para
escolhas menos deliberadas, ao contrario dasegituttodeclaradas.

Variaveis na regressdo e modelos| Rz F | sig®| pimpl Bexpl | timpl| texpl| pimpl| pexp
Atitudes mod 1| 0,129| 4,25| 0,021 0,35 -0,153 2,428 -1,063 0,02 4Hp9
Atitudes e sua interacéo mod (20,117 | 2,948 0,044 0,551 -0,289 1,66 -1,165 0,1052510
Atitudes e grupo mod 3 0,210| 4,897| 0,005 0,278 0,15 1,975 -1,137 0,p5526D
Atitudes, grupo e interacdes mod|4,199 | 2,824 0,023 1,073 0,799 1,7p5 -1,27 0,09613%

Tabela 1 — Comparacdes entre modelos de previstimce2

O poder de explicacdo do modelo 3 alcancou o nvaior dentre os modelos testados
(R°=21%) indicando que os grupos sociais contribuena pen melhor entendimento do
fendbmeno de compras impulsivas no vardjgufos socias0,317, t=2,306, p=0,026). Isto
reforca que 0s grupos sociaig)/@utgroug desempenham um papel determinante na
formacdo de atitudes e escolhas de compra. Estdtacks indica que as pistas sociais,
particularmente em um contexto em que a idade uedgqupos sociais distintos no ambiente
de compra, exercem influéncia sobre as escolhas imaulsivas. A avaliagcdo implicita do
grupo social idosos foi negativa em ambas as coadjgem distingao dhgrou=-0,360, M
outgroug=-0,189, F4570,419, p=0,521), embora tenha sido mais pronuacipéndo o grupo
de jovens se observa na condigd@group. Acreditamos que este resultado indique também a
influéncia do maior favoritismo em relacdo ao pirdmrupo social ao qual pertencemos,
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levando a uma avaliacdo ainda mais negativa do a@itrpo, como forma de prote¢éo do
proprio grupo, reforco da imagem que se julgadamento do senso de pertencimento ao
grupo (BAGOZZI, KYU-HYUN, 2002).

6. Consideracdes finais

O objetivo deste estudo foi analisar o valor preditdos processos duplos de
formacdo e mudanca atitude (explicita e implicis@pre a intencdo de compra em
supermercados, em grupos sociais composto de jogeagpercebem idosos no ambiente de
compra comooutgroup Considerou-se este objetivo alcancado na medmagee os
resultados sugerem que mecanismos de avaliacacerdde sdo acionados quando 0s
consumidores produzem respostas mais ou menog@elds na intencdo de compra.

O experimento 1 procurou observar as relacfes @mtreos sociais distintos no
ambiente de compra, percebidos desta forma por deeitacos sociais que possam acionar o
conjunto de informacdes na memadria do consumidoe sgjam relacionadas ao estere6tipo
de um grupo social diferente daquele a que pertermieservador. Em ambientes de varejo
esta distincdo ndo € comumente percebida pelosititeres, na medida em que a tarefa de
compra ocupa capacidade cognitiva destinada ao romenqto de uma meta especifica, a
compra de produtos. Desta forma, as pessoas mtilZgercepcdo sobre o ambiente como
mecanismo para gerar impressdes que serdo Utessiaasvaliacdes e decisbes (BAGOZZI,
GURHAN-CANLI, PRIESTER, 2002). A idade é um tra@paz de distinguir grupos sociais
mesmo em situacdes em que isto esteja dificultaddgpefas e metas que os consumidores
possuam, porque a idade é uma caracteristica bastiente que identifica o esteredtipo de
um grupo social bastante claramente, no histérewida das pessoas em geral (NELSON,
2009).

O experimento 1 indicou tanto a ativacdo automatecatitudes (de maneira negativa)
em relacdo aos idosos, assim como a melhor caukcioreditiva de medidas explicitas de
atitude para decisdes menos deliberadas, mesmo egteredtipo de idade seja identificado.

Ao se observar a idade como traco pessoal partegoctzacdo de grupos sociais, as
pessoas demonstraram associar caracteristicagv@®sabs jovens, e negativas aos idosos
mais facilmente (e da mesma forma o contrario) enéthndo uma avaliagdo inconsciente
desfavoravel ao grupo social que ndo se senterangerites. Isto se deu por meio de um
processo associativo, em que as pessoas hao t&uiéwia ou capacidade de acessar sua

avaliacdo daquilo que estéo julgando, pois os gemeimplicitos ocorrem de maneira mais

Revista de Administragdo da UNIMEP —v.14, n.2, Mai/Agosto — 2016. Pagina54



Pistas sociais no varejo e avaliagfes desfavoraesigdosos: o valor preditivo das atitudes em anibs
varejistas

Flavio Santino Bizarrias, Marcelo Moll Brandéo, Filipe Quevedo-Silva, Otavio Freire

rapida na mente (FAZIO, RUSSEL, SAMBONMATSU, 1988710, 1995, GREENWALD
et al, 1998), guiando sua capacidade motora de resBst@0zZl, GURHAN-CANLI,
PRIESTER, 2002).

Em situacBes de consumo no varejo, este é o parasiudo que temos conhecimento
que procura empregar técnicas de identificacdo titedes implicitas, em situacdes
controversas como a avaliacdo negativaod&groups especificamente os idosos. Desta
forma, contribui para o estudo das pistas sociamsoc fator de influéncia sobre os
consumidores de varejo por meio de uma abordagtsredie, que considera a formacao e
mudanca de atitudes de maneira quase inconscient#ém colabora para a compreensao da
relacéo atitude-comportamento (GREENWAEDal, 2009). Foi identificado ageismcomo
um aspecto importante nas escolhas de consumo impigsivas dos consumidores. Em
situacao de escolha mais deliberada, a autodeg&tatagn um maior poder preditivo.

Tomados em conjunto estes achados suscitam o deliaee as reais preferéncias dos
consumidores nos ambientes varejistas quando geteracom outros consumidores, e
realizam suas decisdes de compra. Em situacOeoeerdgas ocorre um conflito de atitudes
que pode implicar em escolhas diferentes pelosucoia®res. O estudo também contribui
para a compreensdo da intencdo de compra ao canmgmar® respostas do consumidor
situagbes mais e menos impulsivas, e observar gmdem ser melhor previstas, inclusive
por variaveis sociais independentes, em mecanistdissntos de processamento de
informacdes (AMOS, HOLMES, KENESON, 2013).

A avaliacao desfavoravel ao grupo de idosos seggidtados identificados em
outros ambientes de interacdo social, e trazemfidesa sociedade e as organizacdes
(NELSON, 2005, GOLDANI 2010). Para os varejistasteeestudo sinaliza que a gestao dos
frequentadores das lojas, como fator de influéscl@e os consumidores, deve ser observada
com maior atencdo. Normalmente, a preocupacao dstorgs varejistas incide sobre as
variaveis demarketinge do ambiente da loja, quase sempre negligenciangapel das
demais pessoas na atmosfera da loja, das pessoasieNaturalmente a gestao das pessoas
que frequentam a loja ndo € de facil intervencdo parejista. Sugerimos entdo que este
estudo possa ser empregado em decisfes de segiweatpgsicionamento da loja como um
todo, ou de espacos dentro da loja.

A compreensao da previsibilidade de comportamedtbonsumidor por meio de
processos duplos de formacdo e mudanca de atins#gaea reflexdo sobre nossa avaliagao

acerca dos mecanismos de funcionamento e respmsteodsumidores. Concordamos que a
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ativacdo de atitudes de maneira implicita vistacemunto com o0s processos explicitos de
atitude permitem uma melhor compreensdo dos fendsnetio comportamento do

consumidor, particularmente em situacdes de cordbtatitudes.
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