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RESUMO

A preferéncia implicita e o esteredtipo atrelado a marca podem definir a tomada de decisdo durante
um processo de compra. Com o objetivo de estudar a validade preditiva do Teste de Associaces
Implicitas (TAI) em medir atitudes de consumidores frente a duas marcas, conduzimos trés
experimentos. Os Experimentos 1 e 2 revelaram atitudes implicitas e explicitas dos participantes. O
Experimento 3 simulou uma tarefa de consumo por computador. Conduzimos uma regressdo linear
simples para identificar se os resultados do TAI e da técnica de Estimativa de Magnitude foram
estatisticamente eficazes para prognosticar os comportamentos simulados de consumo. O resultado
permitiu esbocgar as evidéncias da validade preditiva do TAIl em prognosticar as atitudes dos
consumidores e seus comportamentos de consumo.
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ABSTRACT

Predictive Validity of the Implicit Association Test (IAT) to
Prognostic of Behaviors of Consumption

The implicit preference and the stereotype linked to the brand can define the decision making during a
buying process. With the goal to study the predictive validity of the Implicit Association Test (IAT)
for measuring consumers’ attitudes with two brands, we conducted three experiments. Experiments 1
and 2 revealed implicit and explicit attitudes of the participants. The Experiment 3 simulated a
consume task within the computer. We conducted a Simple Linear Regression to identify if the results
of the IAT and the Magnitude Estimation technique were statistically effective to forecast simulated
consumption behaviors. The result allowed outlining the evidences of IAT’s predictive validity in
forecasting consumers’ attitudes and their behaviors of consumption.

Keywords: stereotypes; consumer; Implicit Association Test; magnitude estimation.
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A Psicologia Social ha muito tem conhecimento
que atitudes sociais formadas por esteredtipos influen-
ciam nos comportamentos (Allport, 1935). Atitudes
implicitas, no entanto, somente passam a ser estuda-
das extensivamente no ramo da Psicologia Social a
partir de 1998 com a criagdo de um instrumento capaz
de mensuré-las sem a necessidade do autorrelato, ou
seja, da introspeccdo do sujeito: o Teste de Associa-
cOes Implicitas (TAI) (Greenwald, McGhee, &
Schwartz, 1998). Métodos de mensuracdo das atitu-
des, durante muito tempo, utilizaram modos verbais
nos quais 0s sujeitos relatavam suas preferéncias e,
acreditava-se, que isto seria suficiente para compreen-
der os comportamentos dos esteredtipos derivados

(Fazio & Olson, 2003). Todavia, 0s estere6tipos po-
dem carregar conotacdes socialmente reprovaveis, tais
COMO 0 preconceito por género ou por raga, o que gera
uma variavel dificil de controlar pelo pesquisador
(Greenwald & Banaji, 1995). A partir deste problema,
0 TAI (Greenwald, McGhee, & Schwartz, 1998) foi
criado, ulteriormente acompanhado de diversos outros
métodos de mensuragdo de atitudes implicitas sem o
uso do relato verbal tais como: Teste de Associagdes
Implicitas para Tragcos Multifatoriais (TAI-TMF) (No-
sek & Smyth, 2007), Teste de Associagdes Implicitas
de Atributos Unicos (TAI-AU) (Penke, Eichstaedt, &
Asendorpf, 2006), Breve Testes de Associacdes Im-
plicitas (BTAI) (Sriram & Greenwald, 2009), Teste de
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Associaces Implicitas de Unica Categoria (TAI-UC)
(Karpinski & Steinman, 2006) e o Teste de Associa-
¢cOes Go-NoGo (TAGN) (Nosek & Banaji, 2001).

A Psicologia do Consumidor, enquanto campo da
ciéncia experimental, busca conhecer as forgcas que
gerenciam as decisdes dos consumidores e como as
estratégias de marketing podem influenciar nestes
julgamentos (Foxall, Goldsmith, & Brown, 1998).
Alguns estudos apontam para uma relacéo entre con-
sumidores assiduos de determinadas marcas e suas
preferéncias implicitas (e.g., Brunel, Tietje, &
Greenwald, 2004; Maison, Greenwald, & Bruin, 2004,
Spruyt, Hermans, De Houwer, Vandekerckhove, &
Eelen, 2007), tendo como método de mensuragédo
mais fidedigna o TAI (Perkins, Forehand, Greenwald,
& Maison, 2008).

O mecanismo que estrutura 0 TAI é bem simples: se
a categoria de um constructo bipolar (e.g., Bom vs.
Ruim) estiver mais associado a outra categoria (e.g.,
Empresa 1 vs. Empresa 2) quando compartilham da
mesma tecla de resposta (e.g., Bom + Empresa 1 =
Tecla A vs. Ruim + Empresa 2 = Tecla L), entdo o
tempo de reagdo do sujeito para esta configuragao deve
ser menor do que na combinacgdo incongruente (e.g.,
Bom + Empresa 2 = Tecla A vs. Ruim + Empresa 1 =
Tecla L; para melhor compreensdo do paradigma expe-
rimental, consultar Greenwald, McGhee, & Schwartz,
1998). Vérios experimentos tentaram falsificar ou exa-
minar profundamente as caracteristicas psicométricas
do TAI, demonstrando sempre boa consisténcia interna,
fidedignidade, validade e capacidade de predigdo
(Egloff & Schmukle, 2002, Greenwald, Nosek, & Bana-
ji, 2003; Klauer & Mierke, 2009; Maison, Greenwald,
& Bruin, 2004, Perugini, O’Gorman, & Prestwich,
2007; Steffens, 2004; Steffens & Konig, 2006).

A partir do prisma da Psicologia do Consumidor, o
TAI teve construida sua validade a partir de estudos
que visaram examinar ndo SO as caracteristicas psico-
métricas do instrumento, mas relaciona-lo a compor-
tamentos de consumo e atitudes implicitas e explicitas
(Brunel e cols., 2004; Maison, Greenwald, & Bruin,
2004; Spruyt e cols., 2007). O que se verificou foi que
0 TAI de possui paradigma experimental capaz de
suportar a mensuracao de atitudes implicitas em face
das duas principais marcas que compdem o market
share de um produto ou servigo (e.g., IBM vs. Apple,
New Balance vs. Etonic: Brunel e cols., 2004; Coca-
Cola vs. Pepsi: Maison, Greenwald & Bruin, 2004). O
TAI ainda se mostrou um 6timo instrumento de predi-
cdo para comportamentos de ingestdo e consumo de
alimentos, possuindo maior correlagdo do que o autor-
relato verbal do sujeito (Spruyt e cols., 2007).

ATITUDES IMPLICITAS E
COMPORTAMENTOS DE CONSUMO

Os profissionais do marketing lutam para construir
uma marca que representa ndo sé um produto ou ser-
vico, mas uma ideologia a ser abracada pelo consumi-
dor, ou seja, torna-se parte da identidade de varias
pessoas de uma sociedade. Consumir o produto é um
ato de afirmacdo de sua prépria identidade no mundo
(Campbell, 2006). A compreensdo do comportamento
do consumidor diante de uma tomada de deciséo, por-
tanto, ndo pode ser simplesmente considerada pelo seu
discurso verbal, mas por todo o contexto social no
qual se insere, por processos automaticos e subjacentes
a consciéncia, motivagdes e estados implicitos (lsen,
1989; McDonald, 1992; Shiv & Fedorkhin, 1999). As
tomadas de decisdo ainda passam por processos dis-
torcidos de julgamento de ganho e perda, ou seja, 0
quanto o individuo se beneficia ao escolher um produ-
to ou servico em funcdo de sua perda monetéria, pro-
cesso este que ndo obedece a regras estritas matemati-
cas e possui funcdo prdpria. H4 uma tendéncia a esco-
Iher produtos ou servicos de perda financeira menor,
mesmo que o0 ganho seja menor (Kahneman, 2003).

Os comportamentos podem ser definidos como a
relacdo entre as a¢Oes/respostas de um organismo e 0s
estimulos do ambiente. Para haver comportamento sao
necessarios sempre os dois; ja que o ambiente isolado
é objeto de estudo da Fisica e o organismo isolado é
objeto da Biologia (Skinner, 1974/2006). Deste modo,
podemos inferir que 0 comportamento de consumo €
toda acdo direcionada a adquirir, tornar proprio, um
produto ou servi¢co disponivel. Como ja foi visto
(Campbell, 2006; Isen, 1989; Kahneman, 2003;
McDonald, 1992; Shiv & Fedorkhin, 1999), o ato de
comprar vem acompanhado por processos subjacentes
de tomada de decisdo e escolha, expectativa propria e
dos outros para com um produto ou servigo. Significa
dizer que, em fungédo da necessidade, do estado emo-
cional e da aprovacdo social, somos capazes de prati-
car o0 ato de compra. As atitudes implicitas que temos
em face a um produto ou servi¢o podem ser influencia-
das pelo esteretipo que a marca possui (Brunel e
cols., 2004; Maison, Greenwald, & Bruin, 2004).

O objetivo do presente estudo foi proceder a vali-
dade preditiva do TAI (Brunel e cols., 2004, Egloff &
Schmukle, 2002, Maison, Greenwald, & Bruin, 2004)
para prognostico de atitudes implicitas de consumido-
res frente a duas grandes operadoras brasileiras da
area de TelecomunicagOes. Por questBes éticas, daqui
em diante usaremos os rotulos “Empresa 1” e “Em-
presa 2” para referirmo-nos as instituicdes.
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METODO

Um paradigma experimental utilizando o TAI para
identificar no Experimento 1 as preferéncias implici-
tas de cada participante em face de trés condicdes
independentes: (a) clientes da Empresa 1, (b) clientes
da Empresa 2 e (c) clientes de outras empresas do
mesmo ramo. No Experimento 2, conduzimos a técni-
ca de Estimativa de Magnitude (Da Silva & Ribeiro-
Filho, 2006; McGhee, 2003) para obter medidas ex-
plicitas de preferéncia dos participantes em face dos
trés grupos propostos. O Experimento 3 procedeu uma
experiéncia virtual de compra de produtos destas duas
empresas na qual cada participante gozava de um
montante previamente fixado para comprar produtos e
servicos das duas empresas. Os valores finais de com-
pra da Empresa 2 foram reduzidos pelos valores finais
para a Empresa 1. A diferenca entre os gastos de cada
participante serviu como paradigma de comportamen-
to de consumo. Tragamos uma regresséo linear sim-
ples a partir dos resultados obtidos pelos atos de com-
pra para verificar quais fatores sdo mais fortes no
prognostico destes comportamentos de consumo. A
validade preditiva do TAI sera aceita se o valor de
beta na regressdo for maior que 0.30 (Egloff & Sch-
mukle, 2002, Maison, Greenwald, & Bruin, 2004,
McClave, Benson, & Sincich, 2010).

EXPERIMENTO 1

O Experimento 1 foi criado para investigar as dife-
rencas de atitudes implicitas dos participantes em
fungdo das marcas de duas grandes empresas da area
de Telecomunicagdes (Empresa 1 e Empresa 2). Para
analisar os dados das atitudes, consideramos as em-
presas de que sdo clientes, podendo, os participantes,
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ficarem em 3 diferentes grupos: clientes da Empresa 1,
clientes da Empresa 2 e clientes de outras empresas.

Participantes

Participaram do experimento 28 alunos de gradua-
cdo e pos-graduacdo do Departamento de Psicologia
da Pontificia Universidade Catolica do Rio de Janeiro.
A amostra foi constituida de 12 mulheres (43%) e 16
homens (57%), divididos em 12 clientes da Empresa 1
(43%), 8 clientes da Empresa 2 (28,5%) e 8 clientes
de outras empresas (28,5%). A idade média dos parti-
cipantes foi de 30,3 anos (DP = 5,4) com escolaridade
média de 20,3 anos (DP = 1,7).

Medidas das Atitudes Implicitas

Programamos o TAIl (Greenwald e cols., 2003)
através do software Inquisit (Stahl, 2006) com duas
categorias de atitudes (Bom vs. Ruim) e duas marcas
da area de Telecomunicagdes (Empresa 1 e Empresa
2). Foram usados como estimulos cinco descritores
para cada categoria positiva e negativa (Bom: Agra-
déavel, Legal, Bonito, Otimo e Sensacional; Ruim:
Péssimo, Terrivel, Nojento, Feio e Mal), e cinco ima-
gens pareadas iguais entre cada par (telefone celular
Nokia 6120, smartphone Blackberry Bold 9000, mo-
dem USB 3G, telefone sem fio Panasonic TG4623 e
telefone celular Motorola V8) alteradas através do
software Adobe Photoshop CS2 (2005) para que mos-
trassem as marcas das empresas 1 e 2. A distribuicdo
dos blocos e o nimero de provas para cada bloco se-
guiram os paradigmas experimentais recomendados e
consagrados pela literatura (Brunel e cols., 2004;
Greenwald e cols.,, 2003; Maison, Greenwald &
Bruin, 2004) conforme a figura 1.
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Figura 1. Protocolo de programacéo para o TAI divididas em 5 blocos humerados sequencialmente como exposto abaixo.
As condicGes dos Blocos 2, 3, 4 e 5 mudam de acordo com cada participante buscando a aleatoriedade da ordem das cate-

gorias.

Nota. O TAI foi programado com o total de 140 trials, isto é, repeticBes de respostas. Cada categoria teve cinco estimulos que deveriam
receber respostas a respectiva lateralidade. Na figura apresentamos apenas exemplos dos estimulos com as respectivas respostas corretas.

Procedimentos

O participante, ao concordar em participar do ex-
perimento, preenchia e assinava o Termo de Consen-
timento Livre e Esclarecido conforme autorizado pelo
protocolo CEP 06/2011 da Comisséo de Etica do De-
partamento de Psicologia da Pontificia Universidade
Catdlica do Rio de Janeiro, dando autorizacdo ao uso
de seus dados para os trés experimentos em pesquisa
cientifica e divulgacdo somente académica, resguar-
dando sua identidade. Uma breve ficha de levanta-
mento de dados demogréficos foi programada no sof-
tware Inquisit (Stahl, 2006) e, assim que o Termo de
Consentimento era assinado, o participante procedia
ao seu preenchimento. Entdo, o participante era orien-
tado a sentar-se no computador e o procedimento do
TAI era explicado. O experimentador ficava o tempo
todo na sala junto do participante, mas sé se comuni-
cava ao término do experimento, conforme previa-
mente combinado.

Os participantes tomaram ciéncia dos procedimen-
tos, mas eram ingénuos quanto aos objetivos antes da
participacdo. Apds a participacdo foram informados

dos objetivos da pesquisa, de seus resultados indivi-
duais e se confirmavam o consentimento dado a pes-
guisa.

Resultados do Experimento 1

O Algoritmo D (Greenwald e cols., 2003) foi reali-
zado para a relacdo Empresa 2 + Bom / Empresa 1 +
Ruim. Os resultados variam entre -2 e 2, quanto mais
préximo de zero, mais fraca é a associa¢do implicita.
Valores positivos no algoritmo D apontam para uma
atitude que atrela a marca da Empresa 2 com palavras
de contetdo agradavel, ao passo que valores negativos
relacionam a marca da Empresa 1 com as palavras
agradaveis.

A média do algoritmo D no grupo de clientes da
Empresa 2 foi 1.9 (DP = 0.3; EPM = 0.1) mostrando
forte associacdo implicita a marca da Empresa 2 e a
palavras agradaveis para estes participantes. Para os
clientes da Empresa 1, a média foi -0.45 (DP = 0.5;
EPM = 0.2) o que aponta para uma fraca atitude im-
plicita entre a marca da Empresa 1 e palavras agrada-
veis para este grupo. Para os clientes de outras empre-
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sas, a média foi de 1.0 (DP = 0.4; EPM = 0.2) inferin-
do uma associacdo implicita média entre a marca da
Empresa 2 e palavras agradaveis. Uma ANOVA de
uma via foi conduzida para comparar os resultados. A
analise mostrou diferenca estatisticamente significati-
va entre trés os grupos de clientes F (2,27) = 30.065;
p<0.01. O teste post-hoc de Bonferroni mostrou que
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houve diferenca entre o grupo de clientes da Empresa
2 e 0s da Empresa 1 (p<0.01) e os clientes da Empresa
2 e os clientes de outras operadores (p<0.01), ao passo
gue a comparacdo dos clientes da Empresa 1 e os cli-
entes das demais empresas também mostraram dife-
renca significativa (p<0.03).

*
2 -
*
l .
0
*

-1 Outras

Empresa 1 Empresa 2 Empresas
2 -

Figura 2. Algoritmo D para o Teste de Associaces Implicitas em funcdo dos trés grupos: clientes da empresa 1, clientes da

empresa 2 e clientes de outras empresas.

Nota. *p<0,05. O eixo y consta os valores dos algoritmos D enquanto o eixo x apresenta os niveis da variavel independente. As barras de

erros estéo presentes em cada média para cada grupo.

Em relagdo ao género, ndo houve diferenca signifi-
cativa entre os algoritmos F (1,27) = 0.03; p = 0.87.
Portanto, os resultados do TAI para medidas implici-
tas em relacdo as marcas ndo esta enviesada em fun-
cao de género. A falta deste viés contribui para a vali-
dade da medida, uma vez que diferengas ndo séo espe-
radas entre homens e mulheres no consumo de produ-
tos e servicos de telecomunicagdes.

EXPERIMENTO 2

O Experimento 2 serviu para analisar se a medida
de Estimativa de Magnitude (Da Silva & Ribeiro-
Filho, 2006; McGhee, 2003) foi capaz de encontrar
diferencas entre os grupos. A hipotese deste experi-
mento era verificar se ha diferenca entre os resultados
dos trés grupos experimentais, uma vez que esta téc-
nica constitui uma medida explicita dando ao partici-
pante a possibilidade de refletir e usar uma escala de
razdo para aferir sua resposta.
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Participantes

Os mesmos participantes do Experimento 1 contri-
buiram com o Experimento 2: 28 alunos de graduacao
e pos-graduacdo do Departamento de Psicologia da
Pontificia Universidade Catolica do Rio de Janeiro.

Medidas das Atitudes Explicitas

Utilizamos o método de Estimacdo de Magnitude
(EM; Da Silva & Ribeiro-Filho, 2006; McGhee, 2003)
para criar uma escala de mensuragdo das atitudes ex-
plicitas. Na tela do computador aparecia um simbolo
de ambas as marcas, & esquerda e a direita, as posi¢cdes
eram aleatorizadas para cada diferente participante.
Apenas a marca da esquerda contém o valor fixado
em 100 e a tarefa do sujeito era atribuir racionalmente
o valor que acredita que a marca da esquerda vale. O
procedimento era descrito para o participante da se-
guinte forma:
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Vocé estd vendo duas marcas da area de Telecomu-
nicacdes. Cada uma das marcas tem suas caracte-
risticas peculiares. O que vocé deve fazer é atribuir
uma nota para a marca da direita. Ndo importa o
valor que vocé queira atribuir, mas o quanto vocé
considera uma melhor que a outra. Digamos que
vocé acredite que a marca da direita é melhor que a
marca da esquerda duas vezes, entao vocé deve digi-
tar o valor 200’ na caixa abaixo da marca. Diga-
mos, no entanto, que vocé acredite que a marca da
esquerda é que seja duas vezes melhor que a da di-
reita, entdo vocé deve preencher a caixa com o va-
lor ‘50°, isto é, metade do valor da esquerda. Vocé
pode atribuir o valor que quiser, apenas coloque-o
em relagdo ao da esquerda.

A Estimativa de Magnitude considerada como va-
lor final para este experimento é a razdo entre o valor
previamente fixado (f = 100) e o valor atribuido pelo
participante.

Procedimentos

Uma vez finalizado o Experimento 1, o procedi-
mento de Estimativa de Magnitude iniciava automati-
camente no computador, todavia, 0 participante podia
tirar eventuais duvidas com o experimentador. Uma
tela programada no software Inquisit 3.0.2.0 (Stahl,
2006) contendo a explicacdo do procedimento de Es-
timativa de Magnitude era apresentada contendo,
abaixo da explicagdo, os dois simbolos das marcas das

empresas 1 e 2 com uma lacuna para preenchimento
do lado direito e uma lacuna ja preenchida com o va-
lor fixo 100 a esquerda, conforme a figura 2. Os sim-
bolos que se vinculavam as lacunas mudavam de lado
para cada participante, buscando garantir a aleatorie-
dade do estimulo. A razdo da Estimativa de Magnitude
era sempre a divisdo do valor atribuido & Empresa 2
(numerador) e o valor atribuido & Empresa 1 (denomi-
nador).

Resultados do Experimento 2

A razéo entre o valor fixo e o valor estimado deu
origem a um escore Unico para a Estimativa de Mag-
nitude. A média geométrica dos grupos foi utilizada
como proposto por Da Silva e Ribeiro-Filho (2006). O
grupo formado por clientes da Empresa 2 teve média
igual a 4.69 (DP = 4.42; EPM = 1.56). O grupo de
clientes da Empresa 1 teve média de 1.25 (DP = 0.78;
EPM = 0.23). Os clientes de outras empresas tiveram
uma média de 0.88 (DP = 0.23; EPM = 0.08). A
ANOVA de uma via foi conduzida para comparar 0s
grupos, mostrando diferenga significativa entre o0s
valores da Estimativa de Magnitude para F (2,27) =
6.46; p<0.01. O teste post-hoc de Bonferroni revelou
diferenca significativa entre o grupo de clientes da
Empresa 1 e os clientes da Empresa 2 (p<0.02) e das
outras operadoras (p<0.02) ao passo que ndo houve
diferenca entre os clientes da Empresa 1 e os clientes
de outras empresas (p = 0.92).

8 -
*
6 -
4 -
2 -
I
0
Outras
Empresa 1 Empresa 2 Empresas

Figura 3. Média da razdo da estimativa de magnitude em fungao dos trés grupos: clientes da empresa 1, clientes da empresa

2 e clientes de outras empresas.

Nota. *p<0,05. O eixo y consta os valores das razfes da Estimativa de Magnitude, enquanto o eixo x apresenta os niveis da variavel
independente. As barras de erros estdo presentes em cada média para cada grupo.
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EXPERIMENTO 3

O desenho deste experimento foi pensado para
avaliar comportamentos de consumo em midia digital
dos participantes dos Experimentos 1 e 2. Para tanto,
programamos no software Inquisit 3.0.2.0 (Stahl,
2006) um procedimento com base nos comportamen-
tos de consumo virtual propostos por Ash (2008) e
Kaushik (2009). Os dados obtidos pelo protocolo do
Experimento 3 apontam, em geral, para maior afini-
dade com a marca e constituem indicios de que o su-
jeito tende a consumi-la quando atribuem maior valor
a seus produtos e servigos, logo, quanto maior o valor,
maior a confianca na marca (Ash, 2008; Kaushik,
2009).

Participantes

Participou do terceiro experimento a mesma amos-
tra dos Experimentos 1 e 2: 28 alunos de graduacéo e
pos-graduacdo do Departamento de Psicologia da
Pontificia Universidade Catolica do Rio de Janeiro.

Estimulos

A programagcdo dos estimulos foi feita pelo softwa-
re Inquisit 3.0.2.0 (Stahl, 2006): uma tela aparece
convidando o participante a realizar uma tarefa de
compras. Ser-lhe-ia concedido o montante virtual de
R$ 1,000.00 (mil reais) para ser dividido em partes
iguais entre cinco diferentes servicos prestados pelas
marcas. Para cada servico, era possivel dividir da for-
ma como o participante quisesse o valor de R$ 200,00
(duzentos reais), ndo podendo gastar virtualmente
nem menos e nem mais que este valor. Por exemplo: o
participante era solicitado a adquirir um ‘Pacote de
Servigos para Celular’, ele poderia dividir o valor de
R$ 200,00 entre as duas empresas da forma como
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entendesse melhor, desde concentrar o montante total
em uma das empresas, quanto distribuir fragdes dife-
rentes, como R$ 70,00 (setenta reais) para a Empresa 2
e R$ 130,00 (centro e trinta reais) para a Empresa 1.
Lembrando que a soma do montante gasto para cada
servico teria ser de R$ 200,00, ndo podendo gastar
mais ou menos. Se algum participante gastasse acima
do limite, o pesquisador que acompanhara o experi-
mento solicitava-o a redistribuir os valores.

Cada tela aparecia um produto representativo com
as duas marcas, uma de cada lado da tela, e uma lacu-
na para preencher os valores. O escore final para o
comportamento de consumo foi dado pela diferenga
entre a soma dos montantes gastos com a Empresa 1 e
a soma dos montantes da Empresa 2, sempre nesta
ordem.

Procedimentos

Apos realizar os Experimentos 1 e 2, o participante
era solicitado a continuar sentado. O pesquisador,
entdo, abria o software Inquisit (Stahl, 2006) contendo
a programacdo com o Experimento 3 e sua realizacdo
era iniciada.

Resultados do Experimento 3

O célculo da diferenca entre os montantes gastos
nos produtos e servicos das empresas sempre se deu
do valor gasto com a Empresa 2 menos o valor gasto
com a Empresa 1, o que significa que valores positi-
vos mostram mais gastos com Empresa 2 e valores
negativos mais gastos com Empresa 1. O valor maxi-
mo da diferenca é mil reais ficticios (R$ 1.000,00)
positivos ou negativos para cada participante.
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Figura 4. Média do montante gasto durante o processo de consumo simulado para os trés grupos do Experimento 3: clien-
tes da empresa 2, clientes da empresa 1 e clientes de outras empresas.

Nota. *p<0,05. O eixo y consta 0 montante, em reais (R$) dos valores médios gastos durante o comportamento simulado de consumo. O
eixo x apresenta os niveis da variavel independente. As barras de erros estdo presentes em cada média para cada grupo.

A média das diferencas para o grupo de clientes da
Empresa 2 foi 862.50 (DP = 85.14; EPM = 30.10).
Para os clientes da Empresa 1, a média foi -51.67 (DP
= 814.79; EPM = 235.21). Entre os clientes das outras
empresas, a média foi de 355.00 (DP = 439.45; EPM
= 155.37). Uma ANOVA de uma via foi conduzida
para identificar diferencas significativas entre os gru-
pos. A andlise revelou que as médias sdo estatistica-
mente diferentes F (2,27) = 4.53; p<0.03. O teste post-
hoc de Bonferroni revelou diferenca entre os gastos de
clientes da Empresa 1 e clientes da Empresa 2
(p<0.02), contudo, o grupo de clientes de outras em-
presas ndo mostrou diferenca significativa em relacdo
aos clientes da Empresa 2 (p = 0.29) e nem em relagéo
aos clientes da Empresa 1 (p = 0.81).

Validade Preditiva do TAl e da
Estimativa de Magnitude em Fungao dos
Comportamentos de Consumo

A fim de determinar qual das medidas possui me-
lhor capacidade preditiva dos comportamentos de
consumo, a teécnica estatistica de Regressdo Linear
Simples (McClave e cols., 2010) foi utilizada como na
analise proposta por Egloff e Schmukle (2002) ao
estudar a validade preditiva do TAI na mensuracdo de
comportamentos ansiosos em uma tarefa de fala ao
publico, e na proposta de Maison e colaboradores

(2004) para prognosticos de atitudes frente a grandes
empresas como Pepsi e Coca-Cola.

Para a andlise da Regressdo Linear Simples, utili-
zamos o software SPSS versdo 18.0 (SPSS 18.0). O
procedimento de Regressdo constitui em uma funcéo
linear onde a variavel dependente constitui o valor que
se quer atingir com o modelo, neste estudo o valor
gasto durante o comportamento de consumo emitido
pelo participante; um valor de intercepto a considera-
do uma constante que cruza o eixo vertical; e o valor
da constante [ para cada variavel explicativa. O
varia entre 0 e 1, quanto mais proximo de 1, mais um
termo explica a varidvel independente. Nos estudos de
Egloff e Schmukle (2002), o valor de 3 para o TAI foi
0.39 para explicar movimentos ansiosos das méos, e
0.33 para prognosticar atitudes nervosas com a boca,
constituindo o melhor instrumento para explicar estas
variaveis, ambas sdao comportamentos de ansiedade. Ja
em Maison e colaboradores (2004) o valor de B para o
TAI foi de 0.39 para progndstico de atitude frente a
duas diferentes marcas de refrigerante, e 0.36 para
prognosticar a capacidade dos participantes em reco-
nhecerem corretamente a marca do refrigerante que
bebiam. Isto aponta para diferentes utilidades do TAI
para autoassocia¢do do sujeito com uma marca, tendo
diversos usos: compreender as relagfes dos consumi-
dores com as marcas, entender as relacbes entre duas
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marcas concorrentes no mercado e estudar o estere6tipo
socialmente constituido para um produto ou servico.

No presente estudo, a variavel dependente que se
tentou atingir foi o resultado do Experimento 3, valo-
res gastos durante um comportamento simulado de
consumo. As variaveis explicativas propostas foram
os resultados dos Experimentos 1, o valor do algorit-
mo D do TAI, e Experimento 2, valor da razdo da
Estimativa de Magnitude. Os resultados apontaram
gue o modelo para a regressdo composto pelo TAI e
Estimativa de Magnitude na predicdo dos valores gas-
tos era adequado para F (2,27) = 12.141; p<0,001. O
valor de P para o TAI foi 0.58, t(29) = 4,650; p<0,001,
enquanto para a Estimativa de Magnitude, o B foi
0.17, t(29) =1,483; p=0,13. Estes resultados apontam
para significancia na presenca do TAI para explicar a
variavel dependente, contudo, a Estimativa de Magni-

Tabela 1

Validade do TAI para Comportamentos de Consumo 169

tude parece ndo ter tido 0 mesmo sucesso na predicao,
pois sua relacdo com os comportamentos de consumo
dentro do procedimento de Regressdo Linear Simples
néo foi significativo.

Apesar dos resultados da Regressdo Linear Simples,
a correlacdo de Pearson (r) para as variaveis deve ser
checada, como sugerido por Greenwald e colaborado-
res (2003) e Maison e colaboradores (2004) a fim de
compreender as inter-relacGes entre as variaveis. O
TAI correlacionou-se moderadamente com a Estima-
tiva de Magnitude como esperado r = 0,49, e também
moderadamente com 0s comportamentos simulados
de consumo r = 0,58, ambas as correlacdes significa-
tivas para p<0,05. A Estimativa de Magnitude teve
baixa correlagdo com os comportamentos simulados
de consumo r = 0,23, ndo sendo significativa.

Valores de B, Correlagdo de Pearson entre a Variavel Explanatéria da Regresséo e o
Comportamento Simulado de Consumo, Teste t de Student entre o Modelo Proposto € a
Meédia, Valor de p para Significancia da Diferenga do Teste t

Coeficiente .~ Correlagéo r t p
TAI 0,58 0,58 4,650 0,001
Estimativa de Magnitude 0,17 0,23 1,483 0,130

DISCUSSAO

Atitudes implicitas podem apresentar étima capa-
cidade preditiva de um comportamento (Fazio & Ol-
son, 2003; Greenwald e cols., 1998). Do mesmo mo-
do, ajudam a compreender estere6tipos e preferéncias
de consumo por tras das marcas do mercado varejista
(Brunel e cols., 2004; Maison, Greenwald, & Bruin,
2004).

Com o objetivo de verificar de que modo as prefe-
réncias implicitas e explicitas por duas marcas de
telecomunicacBes brasileiras afetam na tomada de
decisdo e comportamentos de consumo em midia digi-
tal, tracamos trés experimentos: o primeiro visou ana-
lisar diferencas de preferéncias implicitas nos partici-
pantes, enquanto o0 segundo mensurou as atitudes ex-
plicitas. O terceiro experimento constituiu uma tarefa
simulada de comportamento de consumo usando o
computador para efetuar compras dos produtos e ser-
vicos oferecidos pelas duas marcas.

O Experimento 1 mostrou que houve diferenca
significativa entre a atitude implicita dos participantes
clientes da Empresa 1, da Empresa 2 e de outras em-
presas. Entre os clientes da Empresa 2, a preferéncia
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implicita pela marca que consomem ficou nitida com
forte associacao entre a atitude dos clientes e a marca.
De acordo com Perkings e colaboradores (2008),
quando o valor do TAI entre for superior a 1,20, o
estereotipo da marca é forte e positivo, passa seguran-
c¢a e credibilidade, o que pode apontar para fidelizagéo
do cliente. Da mesma forma, Greenwald e colabora-
dores (2003) afirmam que o algoritmo D quando ul-
trapassa o valor 1,5, a associagdo implicita do sujeito
com a combinagdo categorica é robusta o suficiente
para ser considerada enraizada nas relagfes sociais do
individuo, isto €, h&d uma pré-concepcdo bem estabele-
cida nas suas relacBes sociais que fazem com que
comportamentos desta pessoa busquem associacéo
automatica com a marca. Clientes da Empresa 2 mos-
traram que suas atitudes em relagdo a marca sao muito
fortes e positivas. Clientes da Empresa 1, por sua vez,
mostraram fraca associagdo com a marca para D = -
0,45. Segundo Greenwald e colaboradores (2003),
valores menores entre 0,35 e 0,75 apontam para uma
atitude fraca, mas positiva em relagdo a um construto.
Este valor mostra que, apesar de ndo possuirem atitu-
des muito consistentes e positivas em relacdo a Em-
presa 1, ainda assim, seus clientes parecem preferi-la a
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Empresa 2. Contudo, este valor baixo pode apontar
para instabilidade da atitude e flexibilidade a mudan-
cas. A partir da concepcdo de Perkings e colaborado-
res (2008), o cliente de marcas que mostram um esco-
re para o TAI fraco ndo se associam com a marca a
ponto de levar a fidelizagdo, portanto, este cliente
pode migrar para outra empresa uma vez que condi-
¢cOes melhores, mais vantajosas e que facilitem a rela-
¢do do consumidor com a marca sejam apresentados.
O surpreendente foi o grupo de clientes de outras ope-
radoras. O resultado do algoritmo D para o TAI entre
estes participantes foi de 1,0, o que aponta para forte
associacdo destas pessoas com a Empresa 2 quando
confrontada com a Empresa 1. O dado novo trazido
por este experimento é ver como a atitude de clientes
assinantes de produtos e servigo de outras empresas
em relacdo a duas companhias dentro do mesmo nicho
de mercado. Demonstramos que ha uma tendéncia de
que estas pessoas tenham pré-concepg¢des mais positi-
vas e tendam a automaticamente preferir a Empresa 2
em face a Empresa 1 se tivessem ou desejassem mi-
grar para uma destas operadoras de telecomunicaces.
Outro aspecto importante, como ressaltado por Per-
kings e colaboradores (2008) é que a atitude implicita
leva a fidelizacdo, portanto, os clientes de outras em-
presas estariam mais dispostos a permanecerem fiéis a
operadora 2 em detrimento a operadora 1.

Em relacdo ao Experimento 2, a diferenca na Esti-
mativa de Magnitude ocorreu um efeito diferente ao
encontrado no Experimento 1. Os clientes da operado-
ra 2 apresentaram razfes significativamente superio-
res aos dos clientes da Empresa 1 e 0 de outras opera-
doras. Para este estudo, consideramos a Estimativa de
Magnitude (Da Silva & Ribeiro-Filho, 2004, McGhee,
2006) como uma medida explicita da preferéncia dos
clientes para com as operadoras pesquisadas: 1 e 2. A
preferéncia pela Empresa 2 foi nitida e forte, contudo,
o0s clientes da Empresa 1 mostraram 0 mesmo com-
portamento dos clientes de outras empresas, 0 que se
infere é que as atitudes explicitas de clientes da Em-
presa 1 mostram que sua preferéncia pela marca nao é
solida, mas flexivel e pode ser revertida. Os clientes
de outras empresas, no entanto, estdo apenas compa-
rando duas companhias das quais ndo sdo clientes,
portanto, a raz8o média de 0,88, proximo a 1,00 que
significa nenhuma tendéncia, pode ser interpretada
como uma indiferenca explicita, o que ndo ocorre com
a atitude implicita mostrada no Experimento 1.

O Experimento 3 serviu apenas como parametro
para a mensuracdo de um comportamento simulado de
consumo. Segundo Ash (2008) e Kaushik (2009), no

ambiente do computador, 0s consumidores tendem a
expor mais suas tendéncias de compras, uma vez que
estdo resguardados por sua privacidade. O crescente
acesso a internet e a facilidade na interface dos novos
programas computacionais permitem com que a expo-
sicdo de comportamentos de compra sejam cada vez
menos latentes e mais evidentes durante a experiéncia
virtual (Ash, 2008). A proposta do Experimento 3 foi
cumprida ao passo que revelou diferencas significati-
vas nos comportamentos de compras dos dois grupos
experimentais: clientes das empresas 1 e 2. Para 0s
clientes das demais operadoras, faz sentido que ndo
haja diferenca significativa deles para os outros gru-
pos, pois estes tém as médias dos comportamentos de
consumo entre as médias dos clientes da Empresa 1 e
da Empresa 2, portanto, mostram que ndo possuem
tendéncia na compra de produtos e servicos de uma ou
outra empresa.

A técnica de modelamento por Regressdo Linear
Simples (McClave e cols., 2010) foi utilizada para
prognosticar qual das medidas, implicita ou explicita,
possui maior capacidade explanatéria para comporta-
mentos simulados de consumo. O valor de B para o
TAI se mostrou muito significativo com valor igual a
0,58, portanto, a capacidade do TAI de predizer com-
portamentos compra é muito boa e eficaz. Contudo, o
B da Estimativa de Magnitude foi baixo e ndo signifi-
cativo 0 que aponta para 0 ndo uso da Estimativa de
Magnitude na regressdo, uma vez que pode ser facil-
mente substituido pela média dentro do modelo
(McClave e cols., 2010). A conclusdo que se chega
com este estudo é que o TAI possui 6tima validade
preditiva para comportamentos de consumo como ja
demonstrado por Maison e colaboradores (2004). Os
resultados deste estudo mostram que atitudes implici-
tas e explicitas possuem correlacdes moderadas e ten-
dem a caminhar juntas quando a questdo ndo passa
pelo crivo social, isto €, situacGes socialmente repro-
vaveis como o0 preconceito racial ou sexual
(Greenwald e cols., 1998). Contudo, quando o assunto
é a predicdo de comportamentos simulados de consu-
mo, o TAI é mais eficaz quando a medida explicita é a
Estimativa de Magnitude. Estudos futuros sdo reco-
mendados utilizando outras medidas explicitas, mas o
presente estudo aponta para validade preditiva e boa
capacidade explanatéria do TAI em face de compor-
tamentos simulados de consumo para empresas da
area de telecomunicac&o.
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