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Resumo

As disposicdes globais apontam inclinagdes do consumidor em relacdo a aspectos globais,
como marcas, produtos e estilo de vida global, influenciando sua identidade no contexto
social que o cerca. Este estudo concilia as teorias da justificacdo pelo sistema (SJT),
consciéncia de interseccionalidade (1A) e atitudes duplas (DA) para explorar arelacdo entre
disposicdes globais e respostas mercadol dgicas em consumidores low status com tendéncia
ao xenocentrismo. Este segmento de consumidores aceita a ordem social existente como
legitima e forma disposi¢bes globais favoraveis e automatizadas em relagdo a elementos
estrangeiros, melhor capturadas por meio de processos inconscientes de mensuragdo. A
identidade de consumidores low status ndo é Unica, sendo melhor entendida por uma
multiplicidade de valores e pontos de vista que permitem compreender as desigualdades
estruturais que o estabelecem nesta hierarquia. Para este trabalho foram realizados 2 estudos
experimentais. No estudo 1 é observado a discrepancia entre atitudes a marca global
explicitas e implicitas (DA) em funcéo da ordem socia estabelecida (SJT), mesmo que um
viés de status quo exerca influéncia. O estudo 2 avanca em relagdo ao anterior ao propor a
moderacdo da desidentificagcdo, que acentua a rejeicdo dos elementos locai s neste processo.
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Investigando conflitos de identidade em consumidores low status e seu viés de
preferéncia global através da desidentificacao.

Resumo

As disposi¢des globais apontam inclinagdes do consumidor em relagdo a aspectos globais,
como marcas, produtos e estilo de vida global, influenciando sua identidade no contexto
social que o cerca. Este estudo concilia as teorias da justificacdo pelo sistema (SJT),
consciéncia de interseccionalidade (IA) e atitudes duplas (DA) para explorar a relacdo entre
disposi¢des globais e respostas mercadolégicas em consumidores low status com tendéncia ao
xenocentrismo. Este segmento de consumidores aceita a ordem social existente como legitima
e forma disposicdes globais favordveis e automatizadas em relagdo a elementos estrangeiros,
melhor capturadas por meio de processos inconscientes de mensuragdo. A identidade de
consumidores low status ndo € unica, sendo melhor entendida por uma multiplicidade de
valores e pontos de vista que permitem compreender as desigualdades estruturais que o
estabelecem nesta hierarquia. Para este trabalho foram realizados 2 estudos experimentais. No
estudo 1 € observado a discrepincia entre atitudes a marca global explicitas e implicitas (DA)
em funcdo da ordem social estabelecida (SJT), mesmo que um viés de status quo exerca
influéncia. O estudo 2 avanca em relacio ao anterior ao propor a moderacdo da
desidentificacdo, que acentua a rejeicao dos elementos locais neste processo.

Palavras-chave: Disposi¢des globais dos consumidores; Teoria da justificagdo pelo sistema;
Atitudes duplas; Desidentificagdo do consumidor.

Investigating identity conflict in low status consumer and its global preference bias
through disidentification and intersectional awareness

Abstract

The global dispositions point to consumer inclinations in relation to global aspects such as
brands, products and global lifestyle, influencing their identity in the social context that
surrounds them. This study reconciles system justification theory (SJT), intersectionality
awareness (IA) and dual attitudes (DA) to explore the relationship between global
dispositions and market responses in low status consumers with a high degree of
xenocentrism. This segment of consumers accepts the existing social order as legitimate and
forms more favorable global and automated dispositions for foreign elements, better captured
through unconscious measurement processes. The identity of low status consumers is not
unique, being better understood by a multiplicity of values and points of view that allow to
understand the structural inequalities that establish it in this hierarchy. For this work, three
experimental studies were performed. In study 1 the discrepancy between explicit and implicit
(DA) global brand attitudes according to established social order (SJT) is observed, even if a
status quo bias exerts influence. Study 2 advances in relation to the previous one by proposing
the moderation of the disidentification, which accentuates the rejection of the local elements
in this process.

Key-words: Consumer global dispositions; System justification theory; Dual attitudes;
Consumer disidentification.
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Introducao

Os consumidores low status, como por exemplo aqueles de paises emergentes, sdo tidos como
de tendéncia xenocéntrica (Lawrence. 2012, Bartsch et al., 2015) em esséncia, na medida em
que nestes locais hd uma inclinacdo a se valorizar mais os produtos e aspectos de paises
estrangeiros do que aqueles do pais doméstico (Lawrence. 2012). Consumidores decidem
muito em fungdo de aspectos globais do produto ou marca, mesmo que ndo admitam isto
abertamente em alguns casos (Herz & Diamantopoulos, 2017).

Desta forma, hd uma tendéncia a rejeicdo de elementos locais, e um viés de preferéncia a
aspectos globais passa a se incorporar aos poucos ao estilo de vida das populacdes de
consumidores de paises emergentes, que comecam a incorporar dentro de seus valores e seu
estilo de vida aqueles propagados por paises globais, se tornando um viés de status quo quase
inconsciente (Jost, Banaji & Nosek, 2004). Este processo leva a uma desidentificacdo gradual
deste consumidor com seu pais e seus produtos, pois cria-se um subgrupo de consumidores
distinto daqueles que possuem contato regular com aspectos globais (Jossiassen, 2011). A
desidentificacdo do consumidor € definida como uma forma de rejei¢do as marcas e produtos
do seu préprio pais (Jossiassen, 2011). Ao mesmo tempo, consumidores de paises emergentes,
particularmente os de baixa renda, possuem uma forte identidade ligada a seu pais doméstico,
algo aprendido ao longo da vida, marcada por caréncias de consumo que aos poucos vao se
tornando mais amplas. E de se esperar que esta identidade nacional conflite com uma
identidade global quando este habitante comeca a tomar contato com marcas globais e o que
representam (Transue 2007, Micevski, Halkias & Herz, 2018). Como resultado, tanto os
mecanismos de avaliacdo do ambiente global, as disposi¢cdes globais, como as respostas
mercadoldgicas deste consumidor, devem ser afetadas por este conflito de identidades.

A atitude a marca global, etnocentrismo e xenocentrismo (Bartsch, Riefler &
Diamantopoulos, 2006), entre outras disposi¢des globais, se formam a partir do contato com
elementos e pistas do mundo global, como as marcas e produtos. Na interacio com a
desidentificacdo, estas disposicdes globais devem produzir respostas conflitantes do
consumidor de baixa renda, afetadas por uma busca de controle sobre estes efeitos, na medida
em que o conflito de identidades € sujeito a pressdo social (Transue 2007).

Paises emergentes possuem um grande grupo de consumidores de baixa renda que estdo em
um momento de transicdo para uma economia global, ao serem expostos as estratégias das
organizacdes globais para promoverem suas marcas, produtos e servicos também para
alcancar novos mercados (Saraiva, Rezende & Reis, 2015). Esta transicdao cultural e
socioecondmica do consumidor nos paises emergentes traz consigo impactos no individuo,
como a sua identidade. Esta passard por uma transicdo também. Apesar de muito se estudar os
efeitos diretos das disposicoes globais, pesquisas no ambito do marketing global pouco
exploram os efeitos indiretos, tanto no sentido das interagdes entre varidveis intervenientes e
varidveis antecedentes (Bartsch et al., 2016, Diamantopoulos, Davydova & Arslanagic-
Kalajdzic, 2018), quanto no sentido dos processos cognitivos sobre os quais o consumidor
ndo possui controle (Diamantopoulos, Florack, Halkias & Palcu, 2017). A medida em que a
identidade do low status consumer (baixa renda de pais emergente) passa a receber influéncia
de um modo de vida global surge o conflito de identidades. Boa parte dos consumidores
adotard este modo de vida em face da influéncia do status quo, criando uma desidentificacdao
com aspectos locais de sua cultura, afetando seu padrdo de consumo. Entretanto, ter
consciéncia desta influéncia ticita e sutil deve levar o consumidor low status a reduzir este
viés de preferéncia, permitindo uma atenuagdo de seus efeitos, aumentando a preferéncia por
elementos locais novamente. Isto deve ocorrer pois a preferéncia por elementos globais é
aceita e legitimada sem uma maior reflexdo, devido ao viés de status quo (Samuelson &
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Zeckhauser, 1988, Jost, Banaji & Nosek, 2004), e auséncia de consciéncia sobre as causas
desta inferioridade hierdrquica em relacdo a grupos de high status (Curtin, Stewart & Cole,
2015).

Para capturar a sutileza destes efeitos conflitantes de formagdo de identidade, o uso de
técnicas implicitas de investigacdo devem ser mais adequados que aqueles baseados em auto-
declaracdo apenas, complementando-os de maneira a se possibilitar uma investigacdo mais
completa (Gawronski & Payne, 2010, Dimofte, 2010, Diamantopoulos Florack, Halkias &
Palcu, 2017).

Este trabalho visa tratar destes trés gaps na literatura de marketing global, conciliando-os em
um unico estudo, ao investigar (1) a transi¢cdo de identidades do consumidor low status
(consumidor de baixa renda de paises emergentes) ao lidarem com marcas globais, adotando o
viés de preferéncia por aspectos globais como aporte tedrico principal quando se aceita o
status quo promovido pela sociedade, (2) o efeito moderador da desidentificacdo e da
consciéncia interseccional, por meio de (3) técnicas implicitas, complementares as explicitas,
para uma melhor investigacdo do fenomeno. O estudo de efeitos indiretos por meio de
varidveis intervenientes em respostas mercadologicas em marketing global se torna ainda
outra contribuicao importante do estudo.

O objetivo deste estudo € investigar os mecanismos de acentuagdo do viés de preferéncia por
elementos globais em consumidores low status com tendéncia ao xenocentrismo. Este
fendmeno serd investigado por meio do efeito moderador da desidentificacdo na interagdo
com as disposicoes globais para produzir respostas mercadoldgicas em consumidores de baixa
renda de paises emergentes, com identidade de consumo em transicao.

Como disposicao global avaliaremos a atitude a marca global, a intencdo de compra de marca
global e o xenocentrismo. Para realizacdo deste trabalho foram elaborados 2 estudos. No
estudo 1 se identifica o conflito entre a atitude explicita e implicita a marca global em low
status consumers. O estudo 2 avanca em relagdo ao primeiro ao identificar o efeito moderador
da desidentificacdo sobre a relag@o entre esta disposi¢cdo global e respostas mercadoldgicas.

Estudo 1 — Bases da divergéncia entre atitudes a marca global
Desenvolvimento tedrico e formulacao de hipdteses

O viés de status quo estabelece que a tomada de decisdo das pessoas em geral se inclina a
optar pela ordem atual das coisas, em face de uma sensacdo psicologica de conforto e
seguranca frente opgdes novas. Pressdes sociais € o mero convivio com algo mais familiar
exercem pressdo sobre o individuo. No mundo real muitas vezes sequer se reconhece que ha
uma decisdo a ser tomada, levando a uma continuidade do status quo (Sanuelson &
Zeckhauser, 1988), mesmo que haja uma maior inclina¢do do individuo a uma nova escolha.
Uma maior aversdo a perda pode justificar o viés de status quo. Porém, mesmo uma pessoa
mais orientada pelo ganho na tomada de decisdo exibe preferéncia pelo curso atual das coisas
(Chernev, 2004). A questdo que se tem discutido € que ndo se trata de a aversdo a perda
explicar o viés de status quo, ou ainda a tendéncia a ndo acdo explicar o viés de status quo,
mas sim aquilo que se perde pela escolha de algo versus aquilo que se ganha pela acdo. A
tendéncia de ndo realizar qualquer escolha é menos desconfortdvel, até porque escolher algo
requer uma tarefa de processamento de informagdes calcada em uma motivagdo psicoldgica
(Gal & Rucker, 2018). De certa forma assim funciona a preferéncia por aspectos globais em
consumidores low status. O xenocentrismo estabelece que as pessoas sdo atraidas por
elementos estrangeiros, favorecendo outros grupos em detrimento do seu préprio grupo
(Balabanis & Diamantopoulos, 2016).
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Esta tendéncia sobre aspectos externos € enviesada por uma visdo de que aquilo que é externo
€ melhor, mesmo que ndo seja na realidade, e isto ndo € questionado. Este viés de preferéncia
¢ mais destacado em low status consumers, ndo por op¢ao de escolha de uma identidade
social de grupo, mas por aceitacdo e internalizacdo de padrdes de comportamento e estilo de
vida de outros paises, que sdo legitimados por arranjos sociais € econdmicos da estrutura de
uma sociedade (Balabanis & Diamantopoulos, 2016). Desta forma, esperamos que o viés de
preferéncia por aspectos globais seja um processo automdtico nas pessoas de paises
emergentes, na medida em que estabelece uma ordem social determinada ideologicamente por
grupos high status como um status quo aceito e valorizado (Jost, Banji & Nosek, 2004). Nao
h4 racionalizacdo sobre os motivos pelos quais se desenvolve uma preferéncia por elementos
de uma cultura externa em detrimento da cultura interna. Low-status groups, como O0S
consumidores de baixa renda em paises emergentes simplesmente adotam a visdo de high-
status groups que estdo estabelecidos como legitimos na sociedade, mesmo que sejam
desfavoraveis a identidade de seu grupo original (Jost, Pelham & Carvalho, 2002, Jost, Banaji
& Nosek, 2004). Esta condicao dos low status consumers sucinta um conflito de identidades.
Este aspecto pdoe em conflito identidades de subgrupos de low status com a identidade
promovida por grupo high-status, como ocorre em outros contextos sociais (Transue, 2007).
Em outras dreas do conhecimento, como a psicologia social, o uso de técnicas de pesquisa
indiretas trouxe diversos ganhos no conhecimento de processos € mecanismos automaticos ou
mais inconscientes de formacao e mudanca de atitudes, e outras avaliacdes e predisposicoes,
que as técnicas diretas de pesquisa ndo possibilitaram completamente em marketing (Dimofte,
2010, Neivid, 2010, Ackermann & Mathieu, 2015). A maturidade destas técnicas de pesquisa
permitiu que diretamente, ou de maneira combinada, se pudesse explorar melhor fendmenos
do mundo social em que as pessoas nao possuem controle sobre seus sentimentos e avaliacdes
inconscientes (Dimofte, 2010). Entretanto, conflitos cognitivos ndo sdo passiveis de serem
capturados diretamente, por meio de processos deliberados de reflexdo, devido a necessidade
de controle da impressdo e o viés social de desejabilidade social (Steenkamp, Jong &
Baumgartner, 2010). Diversos estudos tratam da utilizacdo de medidas implicitas (indiretas,
quase inconscientes) para a investigacdo de processos em que a reflexdo ou avaliacdo
deliberada pela pessoa ndo € possivel de ser mensurada (Greenwald , Poehlman , Uhlmann &
Banaji , 2009, Ackermann & Mathieu, 2015). Este é o caso do conflito de identidades
observado nos consumidores de low status que estdo em transi¢ao identitaria.

Para se gerar as medidas implicitas o teste mais comumente utilizado € o teste de associacoes
implicitas, IAT, que consiste em uma tarefa computadorizada para a vinculacdo de palavras e
imagens ou, palavras e palavras. Quanto menor o tempo de associacdo de duas categorias
mais saliente aquela atitude estd inconscientemente estabelecida na mente do individuo. O
teste gera um indicador “D” que varia entre -2 (desfavordvel) a 2 (favoravel) em relagdo
aquilo que foi programado para ser mensurado (Greenwald, Mcghee & Schwartz, 1998,
Dimofte, 2010).

Para estudar as relagdes entre as disposicdes globais dos consumidores e suas preferéncias em
relacdo as marcas, tem se lancado mao primordialmente de abordagens que avaliam as
relacdes diretas entre disposicdes globais e respostas dos consumidores (Bartsh,et al., 2016)
mas € crescente a busca em se avaliar efeitos indiretos (Diamantopoulos, Davydova, Arslanagic-
Kalajdzic, 2018), e implicitos no &mbito do marketing global (Diamantopoulos, Florack,
Halkias, Palcu & Johanna, 2017).

O consumidor de baixa renda de paises em desenvolvimento € bastante ligado as suas raizes
locais, hébitos e valores. Ele esteve imerso neste estilo de vida por muito tempo, logo, mais
susceptivel aos efeitos do viés de status quo em fun¢do da influéncia inconsciente da cultura
de seu pafs para formar sua primeira identidade e suas interesec¢des (Cleveland, Rojas-
Mendez, Laroche & Papadopoulos, 2016). Quando atinge uma etapa economicamente ativa o
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low status consumer poderd fazer escolhas de consumo que irdo desafiar o status quo em que
se v€ imerso, promovendo também uma mudanga em sua identidade.

Estas escolhas devem contribuir para sua identidade nova, em detrimento daquela anterior, na
medida em que o ambiente e a ordem social vigentes afetam as escolhas de consumo e a
formacgdo de identidades (Micevski, Halkias & Herz, 2018). Trés possibilidades podem se
apresentar a principio para este consumidor estabelecer sua nova identidade por meio do
consumo, em se tratando de marketing global: a valorizacdo de aspectos locais em detrimento
dos globais (etnocentrismo), o contrdrio disto (xenocentrismo) ou um equilibrio
(cosmopolitanismo). Ha consenso entre pesquisadores que a preferéncia por aspectos globais
em detrimento daqueles locais € mais saliente em consumidores de paises emergentes
(Strizhakova, Coulter & Price, 2008, Bartsh,et al., 2016), porém, quando ele estd imerso na
sua cultura local, e sofre influéncia do viés de status quo deve ocorrer uma valorizagao
inconsciente de elementos de consumo ligados a sua identidade nacional a0 mesmo tempo em
que este consumidor prefere um estilo de vida mais global estabelecido como melhor. Assim,
um possivel conflito de identidade se estabelece. A identidade local versus a identidade
global.

As disposi¢des globais, particularmente as positivas (Bartsh,et al., 2016), acabam se tornando
sujeitas a um viés de desejabilidade social, levando as pessoas a se manifestar conforme o
esperado, pois abordam valores universalmente aceitos no mundo ocidental, muito em razdo
do estilo de vida propagado por produtos, marcas, séries de TV, filmes ou outros elementos da
industria cultural (Jost & Banaji, 1994, Jost, Pelham & Carvalho, 2002, Micevski, Halkias &
Herz, 2018). Assim, em paises em desenvolvimento, onde a admiragdo por valores globais €
maior espera-se que haja um conflito entre as disposi¢des globais auto-declaradas, e aquelas
sentidas. Em outras palavras, em termos de disposicao global, consumidores de baixa renda
de paises emergentes, imersos no seu universo local, manifestam explicitamente de uma
forma favordvel sua atitude a marcas globais, mas implicitamente sua avaliacdo é divergente e
desfavoravel. Com base nesta discussdao, em um contexto de imersao no universo local, de
individuos de low-status, estabelecemos as hipéteses 1 e 2 deste estudo:

H1: Consumidores de baixa renda de paises emergentes possuem uma atitude explicita
positiva em relagdo a marcas globais;
H2: Consumidores de baixa renda de paises emergentes possuem uma atitude implicita
negativa em relacdo a marcas globais;

Desenho experimental

Para realizacdo do estudo 1 os sujeitos foram designados aleatoriamente hd 4 possiveis
tratamentos com desenho 2 (atitudes implicita/explicita a marca global, mensurada) x 2
(contexto social ou status-quo local/global, manipulada), entre sujeitos. Como varidvel
dependente foi mensurada a inten¢do de compra de marca global de maneira implicita e
explicita.

Definicao de estimulos

Todos os estimulos foram submetidos a um pré-teste anterior ao estudo. Para a manipulagdo
do contexto social local/global foram elaborados textos por um grupo de pessoas similar ao
grupo do estudo. O primeiro texto apresenta uma manipulacdo de status-quo local e o
segundo um status-quo global. A checagem da manipulacdo foi realizada por meio de um

item (“Este cendrio representa a realidade social do meu pais”), ancorada em uma escala
Likert de 11 pontos, desde zero, “discordo totalmente” até dez, “concordo totalmente”. Para
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aumentar o realismo da manipulacio os participantes realizaram um debate sobre o status quo
do seu pais.

Medidas

A varidvel independente atitude explicita a marca global foi mensurada com base em
Steenkamp e de Jong (2010), ancorada em uma escala Likert de 7 pontos, desde “discordo
totalmente” até “concordo totalmente”. A atitude implicita a marca global foi elaborada com
base em Greenwald, Mcghee, e Schwartz, (1998) e também ancorada em uma escala Likert de
7 porntos. O status quo local/global, como varidvel moderadora, foi manipulado por meio de
um texto descritivo correspondente a estas ordens sociais, baseados em Samuelson e
Zeckhauser (1988).

A varidvel dependente intencdo de compra foi baseada em Alden, Steenkamp, e Batra (2006)
de maneira explicita com escala Liket de 7 pontos, e de maneira implicita as medidas foram
também baseadas em Greenwald, Mcghee, e Schwartz, (1998). As varidveis foram todas pré-
testadas em um grupo de consumidores similar ao do estudo principal.Foram utilizadas como
covaridveis os itens “Eu compreendo este texto”, “Esta pesquisa se parece com a minha
realidade”, “Eu conheco as marcas usadas no estudo”, “Esta pesquisa representa a realidade
do meu pais”, “As fotos possuem boa qualidade de visualiza¢ao”, “Eu me relaciono bem com
esta pesquisa”’, e “Estas fotos representam minha realidade”, ancoradas em uma escala Likert
de 7 pontos desde “discordo totalmente” até “concordo totalmente”.
Procedimentos de coleta

Os participantes do estudo foram abordados em uma IES privada da cidade de Sao Paulo,
Brasil, e convidados a participar de um estudo sobre marketing global. Foram entdo
conduzidos ao laboratério de informatica da instituicdo e entdo escolheram aleatoriamente um
computador para responder aos testes.

Os computadores estavam programados alternadamente com cada um dos 4 tratamentos
possiveis. Foram entdo melhor instruidos sobre os procedimentos do estudo. Inicialmente foi
avaliado o nivel de xenocentrismo implicito e explicito (Greenwald, Mcghee & Schwartz,
1998, Lawrence, 2012) de cada participante, e apenas aqueles com nivel acima da media
tiveram seus resultados considerados para o estudo. Antes do uso do software de coleta dos
dados implicitos sobre as varidveis, os participantes responderam a uma tarefa ndo
relacionada ao estudo apenas para se familiarizarem com os procedimentos deste tipo de teste.
Ap06s o debate e a leitura do texto de manipulacdo da varidvel moderadora, onde se observava
as marcas nacionais globais utilizadas no estudo, pré-testadas anteriormente, iniciou-se a
coleta dos dados.

Resultados
Amostra

A amostra valida foi composta de 121 participantes, sendo todos de nivel superior
incompleto, 39,7% (n=48) mulheres. A media de idade foi de 20,38 anos (dp=2,02). O nivel
de xenocentrismo implicito foi elevado (Dxenommpiicio=-0,481, dp=0,508), bem como o nivel
explicito  (MxenoExplicito=0,43, dp=0,391), caracterizando todos os respondentes como de
tendéncia xenocéntrica.
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Analise dos resultados

A checagem de manipulacdo se mostrou adequada. Os consumidores entenderam como
bastante representante do cendrio local a manipulagdo do contexto também local, diferente de
maneira significativa da manipulacdo de cendrio global (Mcontexto 10cai=6,500 dp=0,620 versus
Mcontexto  globai=2,372  dp=0,785, p<0,05). Nenhuma covaridvel apresentou resultados
significativos. A hipétese geral do estudo 1 estabelece que os consumidores possuem uma
atitude explicita favordvel a marca global, que entretanto € divergente implicitamente. A
atitude a marca global num cendrio de contexto local foi favoravel (M=5,500), da mesma
forma num contexto de marca global (M=5,813), sem diferenga significativa (p>0,05), como
observado na Figura 1. Enquanto isso, a atitude implicita a marca global se mostrou
desfavoravel, em ambos cendrios, local (D agitude implicita & marca globai= -0,785, dp=0,429) versus
global (Datitude implicita 2 marca globar= -0,096, dp=0,618), com diferenga significativa (p<0,05),
como mostra a Figura 2.

Figura 1 — Atitude explicita a marca global Figura 2 — Atitude implicita & marca global
55 5,813
Local Global
-0,785 -0,096
Local Global
Fonte: A pesquisa Fonte: A pesquisa

Estes resultados confirmam ambas as hipdteses 1 e 2 do primeiro estudo. Além disto, testes
adicionais sugerem evidéncias de que o tipo de contexto, ou status quo, local ou global, em
que se apresenta um pais cujo cendrio € mais propenso a um contexto social mais local, ou
global, exerce influéncia moderadora na relacdo entre o tipo de atitude a marca global. A
modera¢do ndo foi significativa para a intencdo de compra de marca global implicita (F202
y=3.634, p=0,059), ou para a inten¢do de compra explicita (F202 y=1,154, p=0,285). Este
resultado sugere que em um processo de formacgdo de atitudes a marca global, o contexto é
potencialmente um fator a influenciar a resposta do consumidor quando a resposta
mercadoldgica € implicita.

Discussao dos resultados

Os resultados do estudo 1 indicam que a atitude a marca global difere quando se observa um
processo de formacdo desta atitude, em ser mais ou menos consciente. Quando € possivel uma
maior deliberacdo o consumidor expressa um favorecimento maior a marca global, tanto na
sua atitude, quanto na intencdo de compra. Por outro lado, quando este processo se torna mais
inconsciente, a disposi¢cdo global se torna negativa e desfavordvel, tanto na predisposicdo de
avaliagdo da marca, a atitude a marca global, quanto na inten¢do de compra.

Os testes adicionais sugeriram que o contexto a que o consumidor estd submetido deve afeta-
lo apenas em um processo inconsciente, em que o consumidor estdi menos propenso a
controlar seus sentimentos (Dimofte, 2010), mas que deve haver outras varidveis
intervenientes que potencializam o viés de preferéncia global, confirmando estudos anteriores
no ambito da psicologia social, mas também na avaliacdo de eventos de marketing global
(Diamantopoulos, Florack, Halkias, & Palcu, 2017). Esta investiga¢do inicial permitiu que se
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pudesse identificar o fendmeno da divergéncia de disposicdes globais conforme o processo de
sua formacao seja mais ou menos deliberado, e que o mecanismo que explica em parte este
fendmeno € o status quo vivenciado pelo consumidor. Entretanto, este contexto social é
diverso em paises emergentes, mas predomina um favoritismo a elementos globais. Este é o
objeto de investigacdo do estudo 2.

Estudo 2 - O efeito potencializador da desidentificacao
Desenvolvimento tedrico e formulacao de hipodteses

O estudo 2 avanca em relacdo ao primeiro ao propor que o contexto social no qual o low
status group estd inserido gera um processo de desidentificacdo com o pais doméstico por
meio da aceitacdo da realidade e do status quo estabelecido (Jost, Banaji & Nosek, 2004). A
desidentificacdo consiste em “uma rejeicdo ativa do consumidor ou um distanciamento do
tipico consumidor doméstico percebido” (Jossiasen, 2011, p. 125). Esta condi¢do psicoldgica
afeta as escolhas de consumo das pessoas em relacdo aos produtos domésticos, pois eles
representam a identidade de consumo do seu pais. Este fendmeno possui elementos similares
a negacdo do efeito pais de origem, quando hd certa resisténcia em se admitir o uso de
produtos em razdao de sua origem, como forma de proteger a prépria identidade (Herz &
Diamantopoulos, 2017). Nao apenas o produto e seus atributos sdo avaliados, mas também
informacdes a respeito deste e a imagem do pais de origem daquele produto (Jossiasen, 2011),
mesmo que de uma maneira ndo controlada racionalmente. A desidentificacdo do consumidor
representa entdo um afastamento e repulsa do individuo em viver segundo os padrdes da
maioria dos tipicos consumidores do seu pais. As pressdes sociais afetam bastante esta
percepcio de distanciamento do consumidor local, ao estabelecer um padrdo pelo qual se
espera seguir, € por punir aqueles que nao agem de acordo com o modelo idealizado como
padrdao. Na medida em que se propde que o consumidor deve agir de tal maneira para se
inserir no grupo tipico de consumidor local, e ser parte deste grupo ndo € algo do interesse do
individuo, maior serd sua desidentificacdo. Este fendmeno é distinto, embora guarde
semelhangas, com a animosidade do consumidor, em que este possui sentimentos de aversao a
um pais especifico, muito em fun¢do de acontecimentos politicos, culturais e sociais (Bartsch
et al., 2016), porém, possui um objeto de aversdo distinto, o pais local, e ndo o pais
estrangeiro. Baseada na proposi¢do de que os consumidores de low status preferem produtos e
aspectos estrangeiros aqueles domésticos, este estudo propde que altos niveis de
desidentificacdo potencializam os efeitos de preferéncia por produtos estrangeiros, tanto
quando a atitude a marca global € deliberada ou inconscientemente formada. Este efeito
moderador da desidentificagdo ndo foi testado ainda em estudos empiricos, € menos ainda se
considerando processos automatizados de avaliacio de marca global (Diamantopoulos,
Florack, Halkias, Palcu & Johanna, 2017). O estudo 2 investiga a desidentificacdo
potencializadora dos efeitos do viés de preferéncia de uma marca global. Isto nos leva a
formulacdo da hipdtese deste estudo:

H3: A desidentificacdo acentua a diferenca entre atitudes implicitas a marcas globais, levando
a uma maior intencdo de compra de marcas globais;
H4: A desidentificacio acentua a diferenga entre atitudes explicitas a marcas globais, levando
a uma maior intencdo de compra de marcas globais;
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Desenho experimental

Para a realizacdo desta segunda investigacdo, foi desenvolvido um estudo 2 (atitude
implicita/explicita a marca global mensurada) x 2 (desidentificacdo alta/baixa, manipulada e
mensurada), entre sujeitos. Como varidvel dependente foi utilizada a mesma do estudo 1.

Definicao de estimulos

A manipulagdo da desidentificagdo foi realizada por meio de um texto descritivo do
sentimento gradual de rejeicdo da identidade de tipico consumidor doméstico, acompanhado
por um debate para se estimular a realidade da manipulacdo. Outro texto representou a
auséncia de desidentificacdo por meio de um texto neutro. Para a checagem de manipulagdo
foi respondida uma questdo ancorada em uma escala Likert de 11 pontos, desde zero,
“discordo totalmente”, até dez, “concordo totalmente” (“Ndo me sinto identificado com o
tipico consumidor brasileiro, como neste cenério”).

Medidas

Foram utilizadas as mesmas medidas do estudo 1 para as varidveis de atitude a marca global e
a varidvel dependente. E exceto pela varidvel moderadora de desidentificacdo, baseada em
Josiassem (2011), ancorada em uma escala Likert de 11 pontos, para a medida explicita e em
Greenwald, Mcghee e Schwartz, (1998) para adaptacdo a versao implicita. No estudo 2 uma
explicacdo alternativa ao viés de preferéncia aos aspectos globais em si apenas provém de
uma nova varidvel, se propondo um efeito acelerador da desidentifica¢do neste processo.

Procedimentos de coleta
Para a coleta dos dados foram realizados os mesmos procedimentos do estudo 1.

Resultados
Amostra

A amostra foi composta de 119 participantes, sendo todos de nivel superior incompleto,
47,1% (n=56) mulheres. A media de idade foi de 22,57 anos (dp=2,93). O nivel de
xenocentrismo implicito foi elevado (Dxeno tmplicio=-0,374, dp=0,418), bem como o nivel
explicito (Mxeno Explicito=0,38, dp=0,291), caracterizando todos os respondentes como elegiveis
a pesquisa.

Analise dos resultados

A checagem de manipulacido do nivel de desidentificacdo se mostrou conforme esperada. Os
consumidores entenderam como desidentificados do cendrio 1, para manipulagdo da aversao
ao tipico consumidor local, diferente de maneira significativa da manipulagcdo de cendrio de
identificagﬁo neutra (Mdesidentiﬁcagﬁo loca1:8a645 dP=0,603 Versus Midentificagéo neutra:2,894
dp=0,085, p<0,05). Os resultados do estudo 2 confirmam novamente as hipdteses 1 e 2, assim
como no estudo 1, em que a atitude explicita a marca é favordvel enquanto a implicita ¢
desfavordvel, de maneira significativa em ambos os cendrios de desidentificacdo (M agitude
explicita a marca:6a677, dP:0,385 versus Magiwde explicita 2 marca:6,815a dP:0,277, P<0,05, cm
cendrios com e sem desidentificagdo respectivamente, € Dagitude implicita 2 marca global = -0,737,
dp=0,431 versus D attude implicita 2 marca global = -0,389, dp=0,080, p<0,05, novamente em cenarios
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com e sem desidentificacdo respectivamente). O mesmo padrdo se observou para a intencdo
de compra de marca global. Foi identificado efeito principal da medida de atitude (= 0,189,
95% 1C[0,066; 0,372]; ta20= 2,054; p<0,05), bem como efeito principal da manipulagdo da
identificacdo (B= 0,048, 95% 1C[0,027; 0,095]; tu20= 2,096; p<0,05) em um contexto de
disposi¢des globais implicitas (inten¢do de compra implicita).

Nenhuma covaridvel apresentou resultados significativos. Com relacdo a moderacdo da
desidentificacdo, os resultados confirmaram H3, mas ndo H4, identificando a moderac¢do desta
varidvel, aumentando o efeito da atitude implicita desfavordvel a marca global sobre a
intencdo de compra de marca global implicita (= -0,074, 95% IC[-0,102; -0,045]; tu20)=
5,136; p<0,05) com uma alteracdo importante na explicacio da varidvel dependente
(AR’=11,22%), mas ndo quando o processo de disposi¢do global (atitude e intencdo de
compra) € explicito (B=-0,042, 95% IC[-0,087; 0,002]; t(120= 1,872; p<0,10).

E observado principalmente o efeito da desidentificacio em um processo de disposicdes
globais inconsciente/implicito. Ou seja, tomando os resultados das disposi¢des globais
implicitas, quanto mais o processo de atitude a marca global se torna explicito mais favordvel
¢ a intencdo de compra de marca global implicita. A desidentificacdo modera a atitude
implicita a marca global a partir do Jonhson- Neyman point= 4,010, conforme se observa na
Figura 3.

Figura 3 — Moderagdo da desidentificacdo para a intengdo de compra implicita

Moderation of disidentification
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1 2 3 4 5 6
Fonte: Os autores

Ou seja, a partir de um patamar préximo da media, conforme se eleva a desidentificagdo com
os elementos do pais local, menos negativa € a intencdo de compra implicita a marca global.
Imaginando que esta é uma tendéncia, conforme se eleva a desidentificacdo com o pais
doméstico, as disposi¢des globais a marca e sua aceitacdo vao se tornando inconscientemente
favordveis. Este resultado ndo se confirmou para um processo em que se observam
disposi¢des globais explicitas.
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Discussao dos resultados

O estudo 1 indicou a divergéncia entre as disposi¢des globais, e apontou como possivel causa
o contexto apresentado ao consumidor como de um pais mais orientado a um estilo de vida
doméstico ou global. O estudo 2 avancou em relacdo ao primeiro ao explorar o contexto
social, sugerindo que este contexto social explicita um conflito de identidade em
consumidores low status em funciao de um processo de desidentificacao.

Os resultados do estudo 2 indicam que este processo de desidentificacdo é melhor capturado
por meio de técnicas indiretas de mensuracdo, evidenciando mecanismos implicitos de
funcionamento das disposi¢des globais, particularmente a atitude a marca global e a intengcao
de compra de marca global. A moderacdo da desidentificacdo ndo ocorre em todos seus
niveis. Por meio da observacdo do Jonhson-Neyman point (Hayes, 2013, Hayes & Montoya,
2017) se permitiu determinar o patamar de desidentificacdo a partir do qual a moderacdo
ocorre. A moderacdo exerce influéncia na relacio entera atitude a marca global e eintencao de
compra da marca global, implicitamente, a partir de um score igual a 4,101, um valor pré6ximo
a média (5,00). Ou seja, somente a partir deste ponto é que a desidentificacio interage com os
processos de atitude a marca global, implicita ou explicita, para influenciar a intencdo de
compra de marca global. Somente em patamares a partir da media de desidentificacdo,
aproximadamente, € que a atitude a marca global leva a uma intencdo de compra de marca
implicita a global mais favordvel. Ou seja, embora quanto mais explicita a atitude a marca
global, maior serd a inten¢do de compra implicita também (= 0,189, 95% IC[0,066; 0,372];
ta20= 2,054; p<0,05), vemos que para este processo se acentuar ndo basta apenas a
desidentificacdo com seu pais doméstico, ela ird ocorrer a partir de um ponto especifico de
rejeicdo aos aspectos locais.

DISCUSSAO GERAL E IMPLICACOES TEORICAS

O objetivo deste artigo foi investigar os conflitos de identidade que emergem na relagcdo entre
disposi¢des globais implicitas e explicitas, por meio de mecanismos de acentuagdo do viés de
preferéncia por elementos globais em low status consumers com inclinagdo ao xenocentrismo,
como aqueles de baixa renda em paises emergentes, que apesar do histérico de sua condig¢do,
estdio em um momento de transi¢do socioecondmica. O estudo 1 indicou que existe um
conflito entre disposicdes globais de atitude e intencdo de compra de marca global, e que um
elemento que pode estimular esta divergéncia € o status quo sob o qual o individuo observa
seu pafs. Os resultados confirmaram H1 e H2, ao apresentar a divergéncia no sentido das
disposicdes globais. Explicitamente as disposi¢des globais foram favordveis a marca global,
independentemente do status quo observado (Msuaws quo 10cal=d,500, versus Mgiaws quo
alobai=J,813, p>0,05), entretanto, de maneira implicita as disposi¢des globais foram
desfavoraveis (DAtitude implicita 2 marca global contexto local™ _0’7853 Versus DAtitude implicita a marca global
contexto globai= -0,096, p<0,05), com a modera¢do do status quo para a intengdo de compra
implicita de marca global a 10% (F(120,y=3.634, p=0,059), mas de maneira mais distante num
processo explicito (F(i202)=1,154, p=0,285). Em suma, observamos indicios de que quando a
disposi¢do global segue um processo explicito de formacdo, as pessoas buscam uma maior
gestdo da impressdo causada, algo diferente quando o processo de disposicdes globais €
implicito. Nao se espera quem em uma grande cidade ocidental haja repulsa a marcas e
elementos globais. Entretanto, esta capacidade de gestdo da impressdo € menor em pessoas
com uma tendéncia ao favorecimento de aspectos globais, ou de outra forma, uma repulsa a
aspectos locais.

O estudo 2 buscou investigar este aspecto ao propor que a desidentificagdo com elementos de
uma cultura local potencializa a preferéncia por aspectos globais. Os resultados confirmaram
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nossa suposicdo de que um mecanismo ainda mais forte do que o status quo leva ao viés de
preferéncia global autodeclarado, em contraste aquele implicito. Quando se estimula no
individuo a sua desidentificacdo com aspectos locais, é possivel que se ative elementos
domésticos em uma estrutura de conhecimentos sociais que sao pressionados cognitivamente
a serem alterados por outros elementos globais (Greenwald, Rudman, Nosek & Banaji,
Farnham & Mellott, 2002). Isto eleva ainda mais o conflito cognitivo em um consumidor low
status que se debate com um conflito de identidades, na medida em que declara uma maior
aversdo a elementos de cultura local se favorecendo a marca global (Magtde explicita a
marca=0,077, dp=0,385 versus Magude explicita 2 marca=0,815, dp=0,277, p<0,05), prefere estes
elementos explicitamente, porém, sente que sua cultura local o leva a uma menor preferéncia
por estes elementos globais, inconscientemente (D agitude implicita 2 marca global = -0,737, dp=0,431
versus D agiwde implicita 2 marca global = -0,389, dp=0,080, p<0,05). Este resultado € consistente com
a teoria da cognicdo social implicita, que indica que os individuos ndo conseguem acessar de
maneira precisa ‘“tragos de experiéncias anteriores introspectivamente ndo identificados”
(Greenwald & Banaji, 1995, p.8), automaticamente formados por associagdes estabelecidas na
memoria a partir da mera exposicdo a aspectos € pistas que possam evocar categorias sociais
(Fazio, 2001, Gawronsky, Payne, 2010). De outra forma, “[...] uma vez ativadas, as atitudes
enviesam nossa percep¢do do objeto na situacdo imediata, € 0 comportamento simplesmente
segue a partir destas percep¢des, sem nenhum raciocinio consciente. Ou seja, a constru¢ao ou
definicdo que o individuo faz do evento direciona seu comportamento” (Fazio, Sanbonmatsu,
Powell & Kardes, p. 237). No ambito das disposi¢cdes globais obervadas neste estudo, isrto
significa que ao longo de sua vida os individuos de ¢low status aqui estudados foram expostos
a diversos aspectos de sua cultura local, como musicas, filmes, a propria imagem do pais
doméstico, sua linguagem, além de outros elementos de marketing, como marcas e produtos,
que formaram suas avaliacdes introspectivamente. Somente com a ascensao socioecondmica
estes low icome/status consumidores tomam contato com elementos de uma cultura global.
Neste sentido, as avaliagOes estabelecidas implicitamente a grandes categorias locais como
marcas, pais, e outros elementos culturais sdao desafiadas por novas associagdes propostas por
elementos globais. O nivel de desidentificacio observado pelo Jonhson- Neyman point=
4,010 (Hayes, 2013, Hayes & Montoya, 2017) indica que apenas a partir de niveis medios de
desidentificacdo observamos a moderacdo da relacdo entre a atitude a marca global e a
intencdo de compra de marca global.

Implicacoes gerenciais

A principal implicacdo gerencial deste trabalho se refere ao desafio em se gerenciar marcas e
produtos e sua relacdo com questdes culturais de cada pais. Cada regido possui
particularidades culturais que devem ser alvo de escrutinio detalhado por gestores ao
desenvolver programas de marketing. Este trabalho evidenciou questdes sobre a identidade de
consumidores de low status que podem ser semelhantes em paises que passam pela mesma
transformagao socioecomomica.

Outro aspecto importante suscitado por este trabalho e que deve ser levado em consideracdo
por gestores de marketing global diz respeito ao uso de técnicas de pesquisa utilizadas pelas
empresas, mais baseadas em auto declaracdo, do que em técnicas implicitas. Isto pode levar a
conclusdes erroneas sobre consumidores de low status, como prever suas respostas em relagao
a marcas globais, ou ainda quanto as estratégias de segmentacdo destes consumidores. Outra
sugestdo gerencial importante diz respeito a varidvel moderadora explorada neste estudo, que
ndo € comumente utilizada em pesquisas, pois traz uma abordagem mais socioldgica,
enquanto as pesquisas gerenciais se atem mais varidveis de mercado.
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Limitacoes e sugestao de estudos futuros

Este estudo possui algumas limitacdes, tais como a utilizacdo de um grupo especifico de low
status. Novos estudos podem replicar este modelo em relagdo a outros grupos tidos como de
low status que nao envolvam questdes de renda especificamente e entdo avaliar os resultados
obtidos. Ainda como limitagdo, este trabalho avaliou um grupo reduzido de disposi¢oes
globais dentro do amplo espectro existente. Além disto, como apontam Bartsch e colegas
(2016), as disposicdes globais necessitam de uma maior consolidacdo quanto as suas
defini¢Ges. Neste sentido, a constru¢do de medidas implicitas de disposi¢des globais necessita
de maior investigacdo de pesquisadores, o que ndo invalida o esforco de originalidade deste
estudo, na medida que em outras dreas do conhecimento esta busca tem sito empreendida
para a compreensdo de fendmenos sociais complexos (Vantomme & Geuens, De Houwer &
De Pelsmacker, 2005, Ostafin & Brooks, 2011, Zerhouni, Begue, Duke & Flaudias, 2016).
Por fim, este trabalho apenas traz a tona a importancia de se ampliar a investigacdo de
fendmenos no ambito do marketing global, onde ainda hd muito o que se avancar.
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