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Resumo

Pesquisas sobre atitude tém sido significativas para a &rea de comportamento do consumidor,
afinal todo comportamento passa por uma avaliagdo. Este estudo objetiva analisar a
capacidade dos testes de mensuracdo de atitudes em prognosticar o comportamento dos
consumidores de duas marcas lideres de restaurantes fast food. As atitudes implicitas séo
medidas utilizando o Teste de Associagdo Implicita (TAI) e, as explicitas, empregando-se
uma escala validada para 0 segmento de alimentacdo. Por fim, realiza-se a simulagdo de uma
tarefa de consumo on-line por computador. Uma regressdo linear multipla é utilizada para
identificar se os resultados do TAI e das medicBes em escala explicita de atitude foram
estati sticamente significativos para prognosticar os comportamentos simulados de consumo.
Os resultados demonstram que a capacidade do TAI de predizer comportamentos
relacionados a compra € significativo, até mais do que a atitude explicita que também se
mostra Util para predicéo do comportamento de consumo.



Progndstico do Comportamento dos Consumidores de Marcas de Fast Food a partir de

suas Atitudes

RESUMO

Pesquisas sobre atitude tém sido significativas para a area de comportamento do consumidor,
afinal todo comportamento passa por uma avaliacdo. Este estudo objetiva analisar a
capacidade dos testes de mensuragdo de atitudes em prognosticar o comportamento dos
consumidores de duas marcas lideres de restaurantes fast food. As atitudes implicitas sdo
medidas utilizando o Teste de Associacdo Implicita (TAI) e, as explicitas, empregando-se
uma escala validada para o segmento de alimentacdo. Por fim, realiza-se a simulagdo de uma
tarefa de consumo on-line por computador. Uma regressao linear multipla € utilizada para
identificar se os resultados do TAIl e das medi¢cdes em escala explicita de atitude foram
estatisticamente significativos para prognosticar os comportamentos simulados de consumo.
Os resultados demonstram que a capacidade do TAI de predizer comportamentos relacionados
a compra é significativo, até mais do que a atitude explicita que também se mostra util para
predi¢cdo do comportamento de consumo.

Palavras-chave: Atitudes implicitas. Comportamento do consumidor. Teste de associacéo
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1 INTRODUCAO

Estudos demonstraram que, inconscientemente, as atitudes podem ser ativadas
automaticamente (BECHARA et al., 1997). Isso foi evidenciado em um experimento em que
os participantes realizavam a leitura de uma revista que, continuamente, continha um andincio
na pagina gue sucedia o texto. Apesar das atencdes voltadas para o texto, percebeu-se que as
informacdes contidas nos anuncios tiveram influéncia na atitude dos participantes em relacdo
ao proprio andncio e a marca apresentada pelo mesmo. Contudo, os participantes néo
demonstraram uso da memoria explicita referente ao andncio ap6s o experimento
(JANISZEWSKI, 1988). Tais experimentos chamaram a atenc¢do para o fato de que medidas
autorrelatadas podem ndo ser suficientes quando usadas como indicadores de influéncia da
publicidade ou imagem da marca (FAZIO; OLSON, 2003).

A insuficiéncia do uso exclusivo de medidas relatadas ocorre ao passo que as pessoas
também podem ser atraidas por determinado produto que passa uma imagem de marca
negativa. Elas podem gostar do produto, usa-lo em particular, mas tem vergonha de usa-lo
publicamente. Outro exemplo que incomoda muitos profissionais de Marketing € a situacéo
em que as pessoas compram um produto, dizem que gostam (e acreditam nisso), porém,
compram uma marca diferente na proxima vez que vao as compras (MAISON;
GREENWALD; BRUIN, 2004).

Portanto, a compreensdo do comportamento do consumidor diante da tomada de
decisdo vai muito além do seu discurso verbal, ndo podendo ser considerada somente por ele.
Faz-se necessério levar em consideracdo todo o contexto social no qual ele est4 inserido, além
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dos processos automaticos e subjacentes a consciéncia, motivacGes e estados implicitos
(SHIV; FEDORKHIN, 1999).

O Teste de Associacdo Implicita, proposto por Greenwald, McGhee e Schwartz
(1998), consiste em medir a forca desses estados implicitos, relacionados aos estimulos que
Ihes sdo apresentados, levando em conta o paradigma do tempo de reacgdo, isto &, 0s
participantes sdo instruidos a associarem conceitos (por exemplo, as palavras “negros” e
“brancos”) a atributos (por exemplo, “positivo” e “negativo”) o mais rapido possivel,
considerando que suas reac0es sdo medidas fora do controle consciente. Assim, quanto mais
rapido a pessoa consegue avaliar a associacao entre um conceito e um atributo, mais sentido
tal relagéo faz para esta pessoa (NOSEK; GREENWALD; BANAJI, 2007).

Visto que as atitudes dos consumidores sdo bastante estudadas em processos
conscientes, onde o consumidor analisa de maneira deliberada as informacdes que recebe e
possui mais recursos para processar as informacgdes (FAZIO; OLSON, 2003), isso pode
acarretar o viés da desejabilidade social nas respostas obtidas pelas pesquisas. O estudo das
atitudes implicitas traz contribuicbes praticas e metodologicas para o estudo do
comportamento do consumidor a medida que a pesquisa sobre o comportamento do
consumidor se baseia fortemente em medidas de autodeclaracdo (MAISON; GREENWALD;
BRUIN, 2004).

Este estudo objetiva analisar as evidéncias da validade preditiva dos testes de
mensuracdo de atitudes ao prognosticar o comportamento dos consumidores, comparando as
duas marcas de fast food (McDonald’s e Burger King) que estdo entre as dez mais valiosas do
mundo (STATISTA, 2017). Para isso, foram mensuradas as atitudes implicitas e explicitas em
relacdo a essas marcas, além de simular uma experiéncia de compra on-line de produtos das
mesmas. Ressalta-se que o TAI tem sido utilizado ndo somente quando a desejabilidade social
limita a eficacia de medidas explicitas, mas também, quando tal preocupacdo é minima
(SONGA; RUSSO, 2018; VARGAS; SEKAQUAPTEWA; VON HIPPEL, 2007).

2 REFERENCIAL TEORICO

E possivel estabelecer duas atitudes a respeito de um mesmo objeto, uma automatica,
denominada implicita, e outra deliberada, denominada explicita. Mesmo que as atitudes sejam
tratadas como estaveis na memdria, como estados de prontiddo, e até possam ser dificeis de
serem alteradas, elas podem vir & mente automaticamente (WILSON; LINDSEY;
SCHOOLER, 2000).

Com a necessidade de se mensurar atitudes implicitas, varias pesquisas sobre
esteredtipos e preconceitos comecgaram a utilizar o tempo de reagdo como uma indicagdo de
processos automaticos e ativacdo automatica de atitudes (BRAUER; WASEL,;
NIEDENTHAL, 2000). A partir de 1998, quando as atitudes implicitas passaram a ser
estudadas extensivamente no ramo da Psicologia Social, foi criado um instrumento capaz de
mensurar essas atitudes sem a necessidade do autorrelato: o Teste de Associacdo Implicita
(GREENWALD; MCGHEE; SCHWARTZ, 1998).

Esse instrumento gera o escore D (GREENWALD; NOSEK; BANAJI, 2003) ao final
de cada teste. Este escore varia de -2 a +2, onde valores negativos indicam uma atitude
contréaria ao objeto de pesquisa e 0s positivos expressam uma atitude favoravel ao objeto de
estudo (GREENWALD; NOSEK; BANAJI, 2003). Quanto a forca da associagéo, valores do
Escore D até 0,15 indicam ndo haver preferéncia nitida, entre 0,16 e 0,35 evidenciam
associacdo fraca, de 0,36 a 0,65 ha preferéncia moderada e acima de 0,65 considera-se



preferéncia forte. Estes indices servem tanto para valores positivos quanto negativos
(NOSEK; GREENWALD; BANAJI, 2007).

O referido instrumento foi escolhido para ser utilizado nesta pesquisa, uma vez que
varios testes examinaram profundamente suas caracteristicas psicométricas, tentando
inclusive, adulterd-lo, mas o mesmo demonstrou boa consisténcia interna, fidedignidade,
validade e capacidade de predicdo (EGLOFF; SCHMUKLE, 2002; GREENWALD; BANAJI;
NOSEK, 2015; GREENWALD; NOSEK; BANAJI, 2003; MAISON; GREENWALD;
BRUIN, 2004).

Verificou-se também que o TAI possui um paradigma experimental capaz de suportar
a mensuracdo de atitudes implicitas em relacdo a duas principais marcas que compdem 0
market share (BRUNEL; TIETJE; GREENWALD, 2004; MAISON; GREENWALD;
BRUIN, 2004). Além disso, o TAI ainda se mostra um inigualavel instrumento de predi¢cdo
para comportamentos de ingestao e consumo de alimentos, possuindo maior correlacdo do que
0 autorrelato verbal do sujeito (SONGA; RUSSO, 2018).

Em razdo da eficécia dos resultados desta técnica, 0 nimero de estudos que a utilizam
para mensurar varios construtos tem crescido. O TAI ja foi realizado com um grupo de
comedores compulsivos onde, além da medida implicita, também foram utilizadas medidas
explicitas e comportamentais. No primeiro momento, o participante respondia as medidas
implicita e explicita e, ao final, recebia um caderno para relatar seu consumo diario de
chocolate (indicador comportamental), que deveria ser descrito durante sete dias apds o
experimento. Foi observado que o TAI se correlacionou tanto com a medida explicita quanto
com o indicador comportamental (AYRES et al., 2011).

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

Outra pesquisa analisou as atitudes implicitas em relacdo a diferentes tipos de produtos
(sucos, refrigerantes, produtos de baixo e alto teor cal6rico) e marcas (iogurtes, fast foods e
refrigerantes). Os resultados mostraram correlacdes positivas entre as atitudes implicitas
medidas pelo TAI e as atitudes e os comportamentos explicitos. Em geral, os usuarios
frequentes de um determinado produto ou marca tiveram tempos de reacdo indicando uma
atitude implicita mais favoravel em relacdo a essa marca do que 0s usuarios menos assiduos
(MAISON; GREENWALD; BRUIN, 2001).

Ja quando Prestwich, Hurling e Baker (2011) testaram modelos implicitos versus
explicitos para a escolha de produtos saudaveis e ndo saudaveis. As atitudes implicitas
previram a intencdo de compra e consumo de produtos saudaveis, 0 que ndo ocorreu com as
medidas explicitas. Esta pesquisa forneceu uma forte evidéncia de que as atitudes implicitas
desempenham papel importante na previséo de compras de alimentos saudaveis.

Portanto, o advento de medidas de cogni¢do implicita fornece aos pesquisadores de
Marketing ferramentas que podem ser usadas para sondar processos automaticos que nédo
dependem da deliberacdo consciente. O TAI também serd aplicado neste estudo a fim de
analisar as atitudes implicitas dos consumidores em relagdo a marcas e produtos especificos.

Ja as medidas explicitas de atitudes tém se configurado como indicadores diretos de
avaliacdes (julgamentos, opinides, posi¢cdes) autodescritivas que os individuos expressam
acerca de certos objetos, pessoas ou grupos. Tais medidas compreendem questionarios de
autorrelato, em escalas que utilizam lapis e papel, por meio dos quais os participantes
declaram seus posicionamentos a respeito de determinado tema pesquisado (BRASILEIRO,
2014).



Arias-Bolzmann, Chakraborty e Mowen (2000) montaram a escala de Atitude para
Produtos Alimenticios. Uma primeira variagdo desta escala foi utilizada para mensurar
avaliacdo de marcas pelo consumidor, contendo dez itens semanticos que faziam uso da
escala de sete pontos. Outra versdo foi elaborada com sete itens numa escala de nove pontos
para avaliar a atitude em relacdo a categoria de produtos. Em ambos o0s casos, a formatacédo
dos itens parece estar mais adequada para avaliar comidas e bebidas apresentadas em um
contexto ou anuncio (BRUNER; HENSEL; JAMES, 2005).

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

H1: As aferices de atitudes mostrardo que o uso de medidas implicitas sera superior
ao uso exclusivo de medidas de atitude explicita na previsao de comportamento de consumo
dessas marcas.

3 METODOLOGIA

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

O terceiro teste proporcionou uma experiéncia virtual, simulando a compra de
produtos destas duas marcas, em que cada participante deteve um montante previamente
fixado para comprar os produtos de ambas as marcas. Os valores finais de compra do Burger
King foram subtraidos dos valores finais do McDonald’s ao final de cada simulacdo de
compra. Essa diferenca entre os gastos de cada participante serviu como paradigma de
comportamento de consumo.

Foi realizada uma regressdo linear multipla a partir dos resultados obtidos pelos atos
de compra para verificar quais fatores sdo mais significativos no prognostico destes
comportamentos de consumo. Quanto a validade preditiva do TAI e da escala explicita, s6
serdo considerados aceitos se, em ambos 0s casos, os valores de beta (B) na regressdo
obtiverem resultado maior que 0,30 para cada varidvel (EGLOFF; SCHMUKLE, 2002;
FILGUEIRA; PIRES, 2012; MAISON; GREENWALD; BRUIN, 2004).

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

Durante a abordagem dos participantes, os mesmos 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 Resolugdo 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. Apds



a participacdo, todos os pesquisados foram informados dos objetivos especificos da pesquisa,
de seus resultados individuais e consultados se confirmavam a anuéncia dada a pesquisa.

O primeiro teste foi criado para investigar as atitudes implicitas dos participantes em
funcdo das marcas de duas grandes empresas da area de fast food (STATISTA, 2017). Os
estimulos do teste foram os mesmos ja usados por Maison, Greenwald e Bruin (2004) e os
estimulos que representam as duas marcas se tratavam de imagens de produtos reais, sendo
quatro imagens de cada marca semelhantes em tamanho e forma.

Programou-se o TAI por meio do programa Inquisit Lab 5 (STAHL, 2006) com duas
categorias de atitudes (agradaveis e desagradaveis) e as duas marcas em questdo. A
distribuicdo dos blocos e o numero de provas para cada bloco seguiram os paradigmas
experimentais recomendados e consagrados pela literatura (MAISON; GREENWALD;
BRUIN, 2004).

O segundo teste realizou a medicdo de atitude explicita por meio de uma escala
proposta na obra de Bruner, Hensel e James (2005). Tal escala tem como objetivo estabelecer
uma medida explicita o que ofereca ao participante a possibilidade de refletir e descrever sua
atitude utilizando uma escala intervalar para aferir suas respostas.

A escala de Atitude para Produtos (Alimenticios) (ARIAS-BOLZMANN;
CHAKRABORTY; MOWEN, 2000) contém onze itens semanticos na escala de sete pontos.
A confiabilidade da escala medida pelo coeficiente Alfa de Cronbach (AC) foi de 0,94 para
avaliacdo de marcas e 0,96 para categorizagdo de produtos (ARIAS-BOLZMANN,;
CHAKRABORTY; MOWEN, 2000). Essas variaveis foram reduzidas com o uso da analise
fatorial utilizando o software SPSS Statistics versao 21.

Por fim, o terceiro teste foi elaborado para avaliar comportamentos de consumo dos
participantes dos experimentos anteriores. Para tanto, programou-se uma pagina na internet
para simular a compra dos produtos dos dois restaurantes em questdo, com base nos
comportamentos de consumo (ASH; GINTY; PAGE, 2012). Os dados obtidos pelo protocolo
desse 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 confian¢a na marca (ASH; GINTY; PAGE, 2012).

Cada participante era convidado a realizar uma tarefa simulada de compra. Neste teste
foi concedido o montante virtual de R$ 100,00 (cem reais) para ser gasto entre oito diferentes
produtos comercializados pelas marcas, sendo quatro produtos de cada. No ato da compra era
possivel dividir da forma como o participante quisesse o valor de R$ 100,00 (cem reais),
sendo que todos foram orientados a gastar o valor oferecido inicialmente. Caso algum
participante gastasse acima do limite, o proprio experimentador solicitava a redistribuicao dos
valores.

4 RESULTADOS

O escore D (GREENWALD; NOSEK; BANAJI, 2003) foi calculado para a relagéo
entre as empresas McDonald’s e Burger King. Os resultados variam entre -2 e +2 e quanto
mais proximos de zero, mais fraca € a associacdo implicita. A média do escore D geral foi de
0,2 (DP = 0,34; EPM = 0,05), mostrando fraca associagdo implicita entre McDonald’s €
palavras agradaveis, com base nos resultados de todos os participantes da amostra. Dentre 0s
participantes, 34 deles (85%; DP = 0,21; EPM = 0,03) mostraram atitude implicita favoravel
ao McDonald’s, com média de escore D de 0,31 (preferéncia fraca); e apenas 6 pessoas (15%;
DP = 0,19; EPM = 0,07) tiveram uma associacdo positiva ao Burger King com escore D
médio de -0,47 (preferéncia moderada) (NOSEK; GREENWALD; BANAJI, 2007).



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

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

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

Seguindo a mesma ldgica de calculo dos testes anteriores, a diferenca entre o0s
montantes gastos com o0s produtos das empresas se deu pela subtracdo dos valores gastos com
0 McDonald’s menos o valor gasto com o Burger King, logo os valores positivos mostram
mais gastos com McDonald’s e valores negativos mais gastos com Burger King. O valor
maximo da diferenga € cem reais ficticios (R$ 100,00) positivos ou negativos para cada
participante.

A média das diferencas para o grupo de participantes da simulacdo foi de R$ 40,03
(DP = 56,57; EPM = 8,94), 0 que mostra que os participantes consumiram, em média, mais
produtos do McDonald’s. Dentre 0s que optaram por comprar uma quantia maior de produtos
da marca McDonald’s, a média foi R$ 62,80 (82,5%; DP = 24,78; EPM = 4,31). Dentre 0s
participantes que optaram por adquirir um montante maior de produtos da marca Burger King,
a média foi de R$ 67,33 (17,5%; DP = 35,11; EPM = 13,27).

Denota-se aqui uma propensdo maior ao consumo de produtos do McDonald’s por
parte dos participantes da amostra, porém, 0s participantes que apresentaram um consumo
maior de produtos do Burger King tiveram uma média de consumo um pouco maior dessas
marcas em relagdo as do concorrente.

A fim de determinar a capacidade preditiva dos comportamentos de consumo, optou-
se pelo uso da técnica estatistica de Regressdo Linear Mdltipla. A mesma foi amplamente
utilizada com este mesmo objetivo em diversos estudos, tais como: a mensuracdo de
comportamentos ansiosos (EGLOFF; SCHMUKLE, 2002), o progndstico de atitudes frente a
grandes empresas (MAISON; GREENWALD; BRUIN, 2004) e atitude em relacdo a etnia de
garotos-propaganda de marcas de material esportivo (BRUNEL; TIETJE; GREENWALD,
2004).

Para executar a analise de Regressdo Linear Multipla, foi utilizado o software SPSS
Statistics versdo 21. O procedimento de Regressdo consistiu em determinar uma funcgéo
matematica que descrevesse o comportamento da variavel dependente Comportamento do
Consumidor, obtida no terceiro teste, com base nos valores das duas varidveis independentes:
Atitude Implicita (Al) e Atitude Explicita (AE), calculadas nos dois primeiros testes. Os
coeficientes angulares () variam entre 0 e 1, sendo que quanto mais préoximo de 1 mais um
termo explica a varidvel dependente. A validade preditiva das variaveis independentes
consiste em aceitar se o valor de p na regressdao for maior que 0,30 para cada variavel
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conforme j& convencionado pela literatura (EGLOFF; SCHMUKLE, 2002; FILGUEIRA,
PIRES, 2012; MAISON; GREENWALD; BRUIN, 2004).

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

Tabela 1 — Anélise dos modelos

Modelo Coeficientes ndo Coeficientes t Sig. Correlagdes
padronizados padronizados
B Beta Ordem | Parcial
Zero
1 (Constante) 40,025 5,97 0
AE 54,666 0,673 5,607 0 0,673| 0,673
(Constante) 23,546 3,579 0,001
2 AE 30,181 0,372 3,134 {0,003 0,673| 0,458
Al 86,505 0,533 | 4,497 0 0,743| 0,594

Fonte: Adaptada do output do SPSS 21.

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

5 DISCUSSAO

Com o objetivo de analisar a capacidade dos testes de mensuracdo de atitudes ao
prognosticar o comportamento dos consumidores de duas marcas lideres de restaurantes fast
food, foram realizados trés testes: o primeiro se dispds a mensurar as atitudes implicitas
medidas utilizando o Teste de Associa¢do Implicita, e analisar diferencas de preferéncias
implicitas entre os participantes, enquanto o segundo mensurou as atitudes explicitas
empregando uma escala propria para o segmento de alimentacdo. O terceiro experimento
constituiu em uma tarefa simulada de comportamento de consumo on-line usando um site
para efetuar as compras dos produtos oferecidos por essas duas marcas.

O primeiro teste mostrou as mensuracGes de atitude implicita dos participantes,
clientes do McDonald’s e do Burger King. A média do escore D geral mostrou que grande
parte dos participantes obteve atitude implicita favoravel ao McDonald’s, e que apenas poucas
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pessoas tiveram associacdo positiva ao Burger King. Interessante observar que, apesar de ser
preferéncia da maioria, 0s participantes propensos ao McDonald’s demonstraram uma
inclinacdo fraca (escore D de 0,31) em relacdo as pessoas que tiveram preferéncia pelo Burger
King, ja que estas apresentaram preferéncia moderada com escore D médio de -0,47 (NOSEK;
GREENWALD; BANAJI, 2007). Isso mostra que os participantes que mostraram preferéncia
implicita pelo Burger King tendem a ser fidelizados com maior facilidade do que os com
preferéncia pelo concorrente, pois pessoas que mostram um escore D fraco ndo se associam
com a marca a ponto de obter fidelizagdo (MAISON; GREENWALD; BRUIN, 2001).

No segundo teste, onde foi aplicada a escala de Atitude para Produtos Alimenticios
com o intuito de mensurar a atitude explicita dos participantes, foram encontrados resultados
analogos aos do primeiro teste, porém mostrando uma preferéncia explicitamente mais fraca a
favor do McDonald’s. O nimero de pessoas com op¢do pelo McDonald’s constituiu leve
maioria, porém menos representativa se comparada ao primeiro teste. Também similar ao
primeiro teste, nas avaliacbes de participantes que tiveram opg¢édo pelo Burger King, este
obteve um indice de pontuac6es mais elevado em relacdo ao concorrente.

O terceiro teste forneceu o critério para a mensuragdo do comportamento simulado de
consumo on-line. Os resultados da simulacdo apontaram para um maior consumo de produtos
do McDonald’s. Todavia, apesar da propensdo maior ao consumo de produtos do McDonald’s
por parte dos participantes da amostra, 0s participantes que apresentaram consumo maior de
produtos do Burger King tiveram média de consumo um pouco maior desses produtos em
relacdo aos do McDonald'’s.

Para alcancar o objetivo deste estudo, foi conduzida uma Regressdo Linear Mdltipla,
considerando as atitudes implicitas e explicitas como variaveis independentes e o
comportamento simulado de compra como variavel dependente. Antes, testou-se um modelo
que considerou apenas a variavel Atitude Explicita, tal modelo demonstrou que a variavel
dependente seria bem explicada apenas por esta variavel independente, tornando possivel a
utilizacdo do modelo para obter valores de comportamento de consumo.

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

Analisando cada variavel do modelo, observa-se que o valor de  para a Atitude
Implicita se mostrou muito significativo, atingindo valor igual a 0,533, 0 que mostra que a
capacidade do TAI de predizer comportamentos de compra é muito apropriada e eficaz
(MAISON; GREENWALD; BRUIN, 2004). Esses resultados confirmaram a hipotese de que
0 uso de medidas implicitas seria superior ao uso exclusivo de medidas de atitude explicita na
previsdo de comportamento de consumo dessas marcas.

O coeficiente B da Atitude Explicita ficou abaixo da Atitude Implicita, porém também
se mostrou significativo, sinalizando que tal variavel permanece util para predicdo do
comportamento de consumo, mesmo quando combinada com a varidvel Atitude Implicita.
Também foi observado que o TAI se correlacionou moderadamente tanto com a medida
explicita quanto com o indicador comportamental (AYRES et al., 2011).

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

6 CONCLUSAO

A conclusdo a qual se chega com esta pesquisa € a de que as atitudes explicitas e
implicitas possuem validade preditiva significativa para prognosticar os comportamentos de
consumo considerando duas marcas do mesmo segmento, como ja demonstrado por diversos
autores por meio de outras metodologias (MAISON; GREENWALD; BRUIN, 2001,
MAISON; GREENWALD; BRUIN, 2004; PRESTWICH; HURLING; BAKER, 2011;
SONGA; RUSSO, 2018). Com isso, as aferi¢cdes de atitudes confirmaram a hipétese de o que
0 uso de medidas implicitas aumenta a previsdo de comportamento em relacdo ao uso
exclusivo de medidas de atitude explicita. Além disso, essa pesquisa reforca a concepgdo de
que as medidas de atitude implicita podem ser utilizadas ndo apenas quando a desejabilidade
social limita a eficAcia de medidas explicitas, mas também quando a preocupacdo do
respondente nesse aspecto é minima (VARGAS; SEKAQUAPTEWA; VON HIPPEL, 2007).

Este estudo teve como limitacdo a auséncia de uma medida de comportamento de
consumo on-line real, como, por exemplo, dados de sites ja estabelecidos no mercado de
comércio de alimentos. Ademais, recomenda-se 0 uso de variaveis moderadoras que exercam
maior influéncia sobre as atitudes implicitas, tais como fluéncia cognitiva e exposicdo prévia
ao experimento, permitindo resultados mais apurados. Sugere-se também a utilizacdo de
outras medidas explicitas que possam ter valor de predi¢cdo de comportamento de consumo
ainda maior, bem como o uso de outras marcas para avaliar outros fenémenos.
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