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RESUMO

O presente artigo tem como objetivo verificar como o
egocentrismo implicito resultante de autoassociagbes
positivas dos consumidores afeta sua intencdo de
compra e sua preferéncia pelos produtos. A partir de
um plano experimental, foi verificado o gosto pelo
produto e a intengdo de compra nas seguintes
situagdes: quando o produto apresenta letras que se
relacionam com o nome do individuo (Estudo 1);
quando os pregos apresentados visualmente (como
caracteres numéricos) fazem referéncia ao ano de
nascimento do consumidor (Estudo 2); quando ha
visivelmente estampado referéncia a uma data
religiosa a qual o consumidor faz parte (Estudo 3). Os
resultados mostram que ha propenséo ao gosto pelo
produto e intengdo de compra nos Estudos 1 € 3, mas
estes efeitos ndo foram significantes no Estudo 2,
demonstrando que a autoassociagdo com 0 ano de
nascimento ndo € um aspecto que altera o gosto pelo
produto e nem a inclinagdo para a compra em
consumidores brasileiros.

Palavras-chave: Egocentrismo Implicito. Psicologia
do Consumidor. Pesquisa Experimental. Marketing.
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ABSTRACT

This article aims to examine how the implicit egotism
resulting of self-positive associations of consumers
affects their purchase intent and its preference for
products. From an experimental plan, has occurred
the liking of product and purchase intent in the
following situations: when the product has letters that
relate to the individual's name (Study 1); when prices
presented visually (as numeric characters) refer to the
consumer's birth year (Study 2); when has clearly
stamped a reference of religious date to which the
consumer is part (Study 3). The results show that there
is propensity to liking the product and purchase intent
in Studies 1 and 3, but these effects were not
significant in Study 2, demonstrating that self-
association with the year of birth is not an aspect that
alters the liking for the product and nor the inclination
to purchase at Brazilian consumers.
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INTRODUGAO

Sabe-se que 0s processos inconscientes podem influenciar o comportamento humano nas diversas
esferas da sua existéncia. Os profissionais e estudiosos do marketing, conhecedores de que isso também
afeta os habitos de consumo e 0 momento da comparagao e escolha de determinados produtos ou servigos,
manipulam esses processos que se sucedem nas mentes dos consumidores com o proposito de intensificar
as vendas ou fomentar a escolha por marcas e produtos especificos.

Esse manuseio de informacgdes de forma que afetem o inconsciente humano ja foi objeto de muitos
debates e contestagdes quando algumas empresas optaram por fazer uso de mensagens subliminares como
formas de divulgacao dos seus produtos. Outros modelos apelativos de sensibilizagéo e influéncia de compra
empregando-se 0s processos inconscientes também estdo sendo desenvolvidos e estudados, como, o
processo de associagao de caracteristicas pessoais com produtos afim de impulsionar uma ligagao particular
e, com isso, obter a venda.

Esse processo de gerar uma autoassociagao, por parte do individuo, com algum produto, item, nome,
ndamero ou marca, ficou denominado na literatura por egocentrismo implicito, devido a expressao de tragos
egocéntricos da personalidade do individuo de uma forma inconsciente e implicita que afeta seu
comportamento. Para Coulter e Grewal (2014), o egocentrismo implicito refere-se a nogéo de que as pessoas
tém associagdes positivas sobre si mesmas, e essas associagbes podem, inconscientemente, transferir
valores para os objetos que sdo associados consigo mesmo.

Assim como a maioria dos estudos que sao direcionados a compreenséao do individuo e sua cognigéo,
o estudo do egocentrismo implicito também € proveniente da psicologia e foi introduzido no ambiente
organizacional quando Anseel e Duyck (2008) demonstraram que as pessoas sdo mais propensas a trabalhar
para empresas com as iniciais correspondentes aos préprios nomes do que a trabalhar para empresas com
outras iniciais. Do mesmo modo, outros estudos internacionais (e.g., COULTER; GREWAL; 2014) afirmam
que consumidores preferem pregos em que a primeira letra contenha a letra inicial de seus nomes (e.g.,
R$200,00 - Duzentos reais e Denise) e que pregos com a inclusdo dos centavos possam representar a data
de nascimento do consumidor (e.g., R$15,05 e 15 de maio).

Os efeitos do egocentrismo implicito no comportamento do consumidor sdo bastante valiosos para
uma mudanga na forma de como as empresas se comunicam com seus consumidores, tanto na busca de
uma atuagdo mais personalizada junto aos seus clientes, como para incorporar aspectos dessas
autoassociagdes nas estratégias de divulgagao e promogéo.

Ao se pesquisar pela aplicagao dessa ferramenta por empresas brasileiras, nota-se que ainda nio se
tém, de maneira evidenciada, casos em que as empresas manipulem dados pessoais objetivando gerar uma
autoassociagao positiva, porém isso ndo representa que as organizagoes nao estéo cientes e manipulando
esses processos inconsistentes, mas ainda ndo se tem claras evidéncias desse processo.

Algumas pesquisas internacionais (e.g., ANSEEL; DUYCK, 2008; COULTER; GREWAL; 2014) ja
foram realizadas objetivando compreender o egocentrismo implicito, porém o estudo dessa tematica ainda é
bastante incipiente, principalmente na area do comportamento do consumidor no mercado brasileiro, uma vez
que pesquisadores nacionais ainda nao abordaram investigagdes sobre esse tipo de comportamento e, por

conseguinte, é desconhecido seus efeitos no Brasil.

PRETEXTO 2018 Belo Horizonte | v. 19 | N2 | p. 51-65 ABR-JUN ISSN 1517-672 x (Revista impressa) ISSN 1984-6983 (Revista online) | 52



EGOCENTRISMO IMPLICITO NO CONSUMO: UMA PESQUISA EXPERIMENTAL NO BRASIL

E a partir do preenchimento dessa lacuna, da busca por conhecer outros efeitos desse construto e
associa-lo com o comportamento do consumidor brasileiro que surge o objetivo desse trabalho, que é verificar
como o egocentrismo implicito resultante de autoassociagdes positivas dos consumidores afeta sua intengéo
de compra e sua preferéncia pelos produtos. Os objetivos especificos sdo os seguintes: i) conhecer a
influéncia do egocentrismo implicito no consumo; e ii) verificar se autoassociagdes com a letra do nome, a
data de nascimento e a crenga religiosa podem influenciar o comportamento de compra.

Optou-se por pesquisar o comportamento de compra relacionado as influéncias religiosas devido ao
fato de que 89% dos brasileiros concordam que a religido € algo importante e priorizou-se o estudo com a
religido catolica devido ao Brasil ser o pais com maior numero de catélicos do mundo (NERI, 2011). Além
disso, seguiu-se a orientagcdo de Muhamad e Mizerski (2010) de que os estudiosos de marketing devem
estudar a religiao, tendo em vista que influéncias culturais tem um papel significativo no comportamento do
consumidor moderno.

Esse trabalho possui quatro partes. A primeira corresponde a essa introdugéo. A segunda parte do
texto revisa a literatura no tocante aos seguintes temas: egocentrismo implicito, aspectos religiosos no
egocentrismo implicito. Em seguida sao apresentados os trés estudos experimentais com os resultados e
discussdes em que foi relacionado o consumo de produtos e egocentrismo implicito por meio das letras iniciais
dos consumidores, suas datas de nascimento e datas religiosas. Na quinta e ultima parte do texto sao

socializadas as consideragdes finais.
EGOCENTRISMO IMPLICITO

Sabe-se que os individuos ndo sdo movidos apenas por seus comportamentos conscientes e
racionais, muitas emogodes, sentimentos ou até mesmo questdes que estdo em seu inconsciente podem
alterar suas percepgbes e atitudes. Para Dijksterhuis e Bargh (2001), os processos automaticos ou
inconscientes desempenham um papel importante em quase todos os processos psicologicos sociais.

Pesquisas em cognicao social implicita sugerem que muitos julgamentos e comportamentos
mundanos s&o influenciados por potentes e penetrantes motivos inconscientes (PELHAM; MIRENBERG;
JONES, 2002). Essa cognicao implicita é responsavel por muitas atitudes consideradas fora do racionalismo
consciente, ou seja, realidades executadas que fogem do entendimento do executor, mas que possuem uma
relagdo com o mesmo.

Em relagao aos comportamentos inconscientes, o egocentrismo implicito € um exemplo que vem
ganhando destaque e reflete um processo inconsciente que se baseia nas autoassociagdes favoraveis das
pessoas (PELHAM et al. 2003). Para esses mesmos autores, ndo existem duvidas em relagéo ao fato de que
0 egocentrismo implicito influencia decisdes importantes na vida das pessoas.

Na busca por testar essa abordagem Pelham, Mirenberg e Jones (2002) encontraram correlagdes
que embasam sua hipotese de que escolha da profissdo ou até mesmo a escolha da cidade onde morar,
possa ter alguma correlagdo com a semelhangca do nome do individuo. Por exemplo, pessoas chamadas

Denis ou Denise sao propensas a exercer a carreira de dentista.
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Como desdobramento do estudo do egocentrismo implicito surgiu o estudo do “efeito nome/letra”, que
demonstra que as pessoas preferem letras contidas em seus préprios nomes mais do que as outras letras do
alfabeto (NUTTIN, 1985; JONES et al, 2004). De acordo com o egocentrismo implicito, a explicagédo para este
efeito se da devido maioria das pessoas possuirem associagdes positivas sobre si mesmos, por esta razdo a
maioria das pessoas orbitam em torno de coisas que se assemelham a si mesmos (PELHAM et al., 2003).
Brendl et al. (2005), também encontraram efeito significante no estudo sobre a letra inicial do nome do
consumidor na sua intengdo de compra da marca e do produto. Coulter e Grewal (2014) atribuem esse
gosto/preferéncia juntamente com a intencdo de compra como fundamento geral da compreensdo desse
efeito tanto pelo ndmero, letra, nome ou outro aspecto relacionado ao egocentrismo implicito. A partir dos
apontamentos desses estudos é que surgiu a primeira hipétese dessa pesquisa:

H1: Os consumidores demonstram maior intengdo de compra e gosto pelo produto quando o produto
apresenta letras que se relacionam com o nome do individuo.

Coulter e Grewal (2014) demonstram que uma pessoa nascida em 15 de janeiro € mais propensa a
comprar um hamburguer de que custa 4,15 ddlares do que um hamburguer de 4,10 ddlares, enquanto uma
pessoa nascida em 10 de fevereiro € mais propensa a comprar um hamburguer que custa 4,10 ddélares. Logo,
se um estimulo de preco for apresentado visualmente, o consumidor deve fazer a relagdo entre o numero
(preco) e a data de seu aniversario. Desta forma, Coulter e Grewal (2014) chamam este fendmeno de birthday-
number/price effect (em portugués efeito preco com nimero da data de aniversario), em que o efeito deve se
manifestar como gosto do atributo do pre¢co e aumento da intengdo da compra da marca.

Embora existam poucas pesquisas que busquem achar intencdo de compra com a relagdo ao
aniversario do cliente e os digitos em um precgo, evidéncias tém indicado que as pessoas se estimulam
positivamente a objetos ou eventos que compartilham numeros correspondentes aos de seus aniversarios
(JONES et al., 2004). Brendl et al (2005) também encontraram resultados semelhantes manipulando letras
de nomes, sugerindo que estes achados sdo consequéncias do egocentrismo implicito.

Por fim, para o presente estudo sera utilizado como variavel o ano de nascimento do consumidor e o
relacionamento com a intengao de compra do produto. Dessa forma apresenta-se a hipotese 2 deste trabalho:
H2: Os consumidores demonstram maior intengdo de compra quando os pregos apresentados visualmente

(como caracteres numéricos) fazem referéncia ao ano de nascimento do consumidor.
EGOCENTRISMO IMPLICITO E O CONSUMO DE INFLUENCIAS RELIGIOSAS

O egocentrismo implicito sugere que as pessoas prefiram algo que associem a si mesmo. Varios
aspectos podem ser incluidos nessa analise, tais como as influéncias e herangas culturais. Para Delener
(1990), as herangas culturais explicam, em parte, o comportamento do consumidor e 0 comportamento de
compra.

Um exemplo desses aspectos influenciadores do comportamento do consumidor é a religido. “A
religido € um elemento da cultura que permeia todos os aspectos de uma sociedade” (FAM; WALLER,;
ERDOGAN, 2004, p. 553). A religido oferece visdo de mundo, ¢ forte na orientagdo de conduta (PRANDI,
2007) e tem uma influéncia significativa no comportamento do consumidor (MUHAMAD; MIZERSKI, 2010;
AL-ISSISS, 2010).
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Alguns estudos tém sido feitos relacionando religidao com consumo. Delener (1990) explorou os efeitos
das variaveis religido e religiosidade na percep¢ao de risco nas decisées de compra. Fam, Waller e Erdogan
(2004) analisaram a influéncia que a religido e a intensidade da crenga tem sobre atitudes em relagéo a
publicidade de determinados produtos e servigos controversos.

Outro estudo importante foi o de Muhamad e Mizerski (2010), onde foi encontrado que a influéncia da
religido no comportamento do consumidor pode ser mediada através de cinco fatores; incluindo a filiagdo de
uma pessoa religiosa, seu compromisso com crengas e praticas religiosas, a extensao de seu conhecimento
religioso em suas visdes e percepgoes sobre as questdes sociais, e sua motivagao em seguir sua religiao.

Os estudos supracitados relacionaram as variaveis religido e consumo sob um carater mais teorico.
Propde-se investigar, por meio de uma pesquisa experimental, a relagdo do egocentrismo implicito no
consumo relacionado as datas com significagao religiosa.

A partir desse contexto, sera investigado essa relagdo entre consumidores catélicos e sem religido.
“Diferengas nas afiliagbes religiosas tendem a influenciar a forma como as pessoas vivem, as escolhas que
fazem, o que comem e a quem se associam” (FAM; WALLER; ERDOGAN, 2004, p. 537). A escolha da religido
como enfoque ocorreu devido ao fato de que o Brasil € o pais com o maior nimero de catolicos no mundo e
89% dos brasileiros concordam que a religido é algo importante para eles (NERI, 2011). Com base nessas
premissas, propoe-se a terceira e ultima hipotese:

H3: Os consumidores demonstram maior intengdo de compra e gosto pelo produto quando ha visivelmente
estampado no produto referéncia a uma data religiosa da qual o consumidor faz parte.

Com o intuito de testar as hipoteses propostas, foram elaborados trés estudos distintos. No Estudo 1
foi testado se a associagéo do produto ao nome do individuo altera seu gosto pelo produto e sua intengédo de
compra. No Estudo 2 foi testado se a associagdo do prego do produto com a data de nascimento do individuo
altera seu gosto pelo produto e sua intengdo de compra. Por ultimo, no Estudo 3, foi verificado se produtos
que apresentam datas religiosas alteram o gosto pelo produto e sua intengdo de compra sobre quem possue

orientagao religiosa.
Estudo 1 — Autoassociagdes entre primeira letra do nome e estampa de produtos

Considerando que as investigagdes prévias documentam incidéncias da existéncia do egocentrismo
implicito e suas influéncias nas principais decisdes da vida do individuo, o Estudo 1 tem o propésito de
investigar como a primeira letra do nome pode motivar um aumento na intengdo de compra de consumidores.
No Estudo 1 realizado, foi apresentada uma camisa, na qual havia estampado a primeira letra do nome do
respondente. Esperava-se neste caso, quando os respondentes forem expostos a situagdo em que a estampa
da camisa coincide com a primeira letra de seu nome, eles tenderiam a aumentar a intengcdo de compra pelo

produto.
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Participantes e design do experimento

A amostra final do experimento constou com 88 respondentes. O pré-teste foi realizado e aferido
alteragdes no questionario, sendo esses excluidos da amostra final. A operacionalizagao da pesquisa se deu
em sala de aula, com estudantes de diversos cursos de uma universidade localizada em uma capital brasileira,
totalizando 88 respondentes, 84% possuem entre 18 e 24 anos, 12% possuem 25 a 34 anos, 3% de 35 a 44
anos e 1% possuem mais que 44 anos. Os respondentes do sexo feminino representaram 46% da amostra e
do sexo masculino 54%. O desenho experimental single factor foi de 2 (respondentes com a camisa exposta
com a letra inicial de seu primeiro nome versus respondentes com a camisa exposta com a letra diferente de
seu primeiro nome) x 2 (Intengdo de Compra e Gosto pelo Produto). Todos os respondentes indicaram a
intencdo de compra e houve a manipulagdo em separar 0 grupo controle (camisa com exposi¢cao de letra
diferente do nome inicial do respondente) e o grupo experimental (camisa com exposigao de letra igual ao

nome inicial do respondente).
Procedimentos e estimulos

Os participantes foram convidados a participar de um cenario de compra. O produto escolhido foi uma
camisa/blusa por ser algo de desejo para homens e mulheres. A camisa/blusa foi um modelo basico sem
desenhos e em cores neutras, onde o que ficaria mais em evidéncia seria o Unico elemento estampado que
foi uma letra do alfabeto.

Os pesquisadores detinham previamente uma base de dados com os nomes das pessoas
participantes e a entrega do questionario foi realizada de forma manipulada, sendo entregue a cada
respondente o questionario que continha a blusa com a inicial do nome do respondente. Para realizar a
comparacao foi feito o grupo controle cuja letra apresentada ndo possui relagdo com o nome do pesquisado.

O instrumento de coleta de dados consistiu em um questionario, cujos itens de identificagdo do perfil
socioecondmico tratavam-se de faixa etaria, sexo e renda. No questionario constavam escalas relacionadas
aos dois construtos pesquisados, intengdo de compra e gosto pelo produto, sendo utilizadas escalas ja
validadas. Em relagao a primeira escala, trés itens mediram a intengdo do consumidor de comprar um produto
com base nas informagdes que tenham visto no produto (DODDS; MONROE; GREWAL, 1991). A segunda
escala foi adaptada do estudo de Coulter e Grewal (2014), onde trés itens mensuraram o gosto pelo produto

apresentado.
Resultados

A primeira etapa é verificar as medidas de dimensionamento das escalas por meio da confiabilidade
estavam conforme as indicagbes de Hair ef al., 2005. Os resultados foram satisfatérios quanto ao Alfa de

Cronbach maior que 0,70 (0,949 para ambos os construtos Intengéo de Compra e Gosto pelo Produto). Dessa

forma, pode-se afirmar que cada construto possui confiabilidade satisfatoria.
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A aplicagdo do procedimento estatistico ANOVA obteve um resultado inicial para o teste de
homogeneidade (teste de Levene) que permite-nos averiguar da homogeneidade das varidncias, cujos
valores foram significantes da ordem de 0,054 com estatistica Levene igual a 3,827 para o construto Gosto
pelo Produto e de significancia 0,957 com estatistica Levene igual a 0,003 para o construto Intengao de
Compra.

A analise foi feita comparando os dois grupos, grupo com a letra na camisa similar a primeira letra do
nome e grupo com letra diferente no primeiro nome. As médias apresentaram diferengas significativas tanto
para o construto gosto pelo produto, quanto para o construto intengdo de compra, na ordem de 0,006 e 0,32,
respectivamente. Os valores de F foram 8,072 para o construto gosto pelo produto e 4,747 para o construto
intencdo de compra. Para a significancia de 0,05 valores com F maior que 3,84 demostram que as médias
nao sao iguais (HAIR et al., 2005).

Os valores encontrados corroboram para a nao refutagao da hipotese 1, de que os consumidores
demonstram maior intengdo de compra e gosto pelo produto quando o produto apresenta letras que se
relacionam com o nome do individuo. Nos Graficos 1 e 2 fica possivel conhecer as diferengas existentes entre

as médias dos grupos com e sem letras pertencentes aos nomes dos respondentes.

Grafico 1 — Diferenca entre as médias do construto gosto pelo produto.
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Grafico 2 — Diferenga entre as médias do construto intengao de compra.
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Discussoes

Os resultados do estudo 1 demonstraram que o egocentrismo implicito pode influenciar as escolhas
individuais. Devido a essas autoassociagdes positivas, os individuos podem ter um maior gosto pelo produto
ofertado e até mesmo ter uma maior intengdo de compra dos itens que possuem letras relacionadas ao seu
proprio nome.

Esse resultado confirma a hipétese 1 e fortalece os achados preliminares de que o efeito nome/letra
influenciam os comportamentos e atitudes e podem ser fortes orientadores de condutas e escolhas
(COULTER; GREWAL, 2014; PELHAM; MIRENBERG; JONES, 2002; NELSON; SIMMONS, 2007).

Estudo 2 — Autoassociagdes entre data de nascimento e pregco dos produtos

Visto que as pessoas preferem os numeros de seus proprios aniversarios a numeros que nao séo de
seus proprios aniversarios (BRENDL et al., 2005), o Estudo 2 tem o propésito de investigar como a data de
nascimento pode influenciar na intencdo de compra de consumidores. No experimento realizado foi
apresentado um anuncio promocional de um sanduiche com batatas fritas e refrigerante, no qual havia o
preco da promogao, e este valor coincidia com o ano de nascimento do entrevistado. Esperava-se neste caso,
quando os respondentes fossem expostos a situagdo em que o prego do anuncio coincide com seu ano de

nascimento, eles tenderiam a aumentar a intengdo de compra pelo produto.
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Participantes e design do experimento

O segundo experimento contou com amostra final de 87 respondentes. Foi realizado o pré-teste com
sete respondentes e aferidas pequenas alteragbes nas perguntas/afirmativas presentes no questionario,
sendo esses excluidos da amostra final. Dos 87 respondentes, 84% possuem entre 18 e 24 anos, 12% entre
25 a 34 anos, 3% entre 35 a 44 anos e 1% com mais que 44 anos. Os respondentes do sexo feminino
representaram 46% da amostra e do sexo masculino 54%.

O desenho experimental single factor foi de 2 (respondentes onde o algarismo numérico do prego do
produto correspondia a seu ano de nascimento versus respondentes cujo o algarismo numeérico do prego do
produto ndo correspondia com o seu ano de nascimento) x 2 (Intengdo de Compra e Gosto pelo Produto).
Todos os respondentes indicaram a inten¢do de compra e houve a manipulagdo em separar o grupo controle
(algarismo numérico do preco diferente do ano de nascimento do respondente) e o grupo experimental
(algarismo numérico do prego do produto correspondia com o ano de nascimento do respondente). Para que
o preco nao influenciasse em uma maior intengao de compra, o grupo experimental foi composto por pessoas
que nasceram entre os anos de 1990 a 1998, sendo assim, desta forma os precos de seus produtos variaram
entre 19,90 reais a 19,98 reais coincidindo com o ano de nascimento. No grupo controle foi utilizado o preco
praticado de 19,99 reais, portanto a variagdo do preco do grupo experimental e do grupo controle foi de cerca
de 0,5% do produto (19,90 reais a 19,99 reais).

Procedimentos

Assim como no primeiro experimento os respondentes foram convidados a participar de um cenario
de compra. O produto escolhido foi um combo de sanduiche, refrigerante e batata frita muito comum nas
lanchonetes e fast foods. Ressalta-se que os mesmos ndo possuiam marca, nem emblemas e a Unica
informacgao era o valor daquele kit/combo. O produto era apresentado através de um anuncio comercial e o
algarismo numeérico do prego desse produto correspondia ao ano de nascimento do respondente (prego de
R$ 19,90 para quem havia nascido no ano de 1990). Para uma aplicagdo precisa, os pesquisadores ja
detinham de uma base de dados com as datas de nascimento e a entrega do questionario ocorreu de uma
forma manipulada. Para realizar a comparacao foi feito o grupo controle cujo valor apresentado ndo possuia
relagdo com o ano de nascimento do respondente. O instrumento de coleta de dados seguiu as mesmas
escalas do Estudo 1 para ambos os construtos Gosto pelo Produto (COULTER; GREWAL, 2014) quanto para
Intencdo de Compra (DODDS; MONROE; GREWAL, 1991).

Resultados
A primeira etapa foi novamente verificar as medidas de dimensionamento das escalas por meio da
confiabilidade estavam conforme as indicagdes de Hair et al., 2005. Os resultados foram satisfatérios quanto

ao Alfa de Cronbach maior que 0,70 (0,900 para o construto Intengdo de Compra e 0,805 para o construto

Gosto pelo Produto). Dessa forma, pode-se afirmar que cada construto possui confiabilidade satisfatoria.
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Ao aplicar do procedimento estatistico ANOVA obteve-se resultado para o teste de homogeneidade
(teste de Levene) de significancia 0,404 para o construto Gosto pelo Produto e de 0,004 para o construto
Intengdo de Compra. Neste caso somente o construto Gosto pelo Produto se fez significante em relagédo a
homogeneidade. A analise foi feita comparando os dois grupos: i) o pre¢go da promogéao coincide com 0 ano
de nascimento do respondente; e ii) o pregco da promogado ndo coincide com o ano de nascimento do
respondente. A diferenca entre as médias ndo apresentou significancia nem para o construto Gosto pelo
Produto, nem para o construto Intengdo de Compra, que resultaram 0,463 e 0,943 respectivamente. Ressalte-
se que para esse caso, foram usados os testes de Welch e Brown-Forsythe e para ambos os casos as
significancias foram maiores que 0,005 (0,457 e 0,948, respectivamente).

Os valores encontrados corroboram para a refutagdo da hipétese 2, em que os consumidores
demonstram maior intengdo de compra quando os pregos apresentados visualmente (como caracteres

numéricos) fazem referéncia ao ano de nascimento do mesmo.
Discussées

Os resultados do Estudo 2 refutaram a hipdtese 2. Neste caso foi testado se 0 ano de nascimento no
preco do produto apresentado acarretaria na propensido a compra do produto. Diferentemente do que foi
testado em estudos anteriores, nos quais investigaram se haveria propensdo ao consumo, caso 0 prego
apresentado coincidisse com o dia do aniversario do respondente da pesquisa (COULTER; GREWAL, 2014;
BRENDL, 2005).

Desta forma, chega-se a conclusédo de que o consumidor brasileiro ndo se autorelaciona de forma
significativa com o ano de nascimento, tanto quanto com o dia de nascimento. Um fator que péde ter reduzido
a propensdo a compra é o fato de ter sido apresentado um combo de sanduiche, refrigerante e batata frita e
os respondentes que ndo consomem este tipo de produto ndo se sentiram propensos a comprar € nao

refletiram sentimentos positivos ao produto.
Estudo 3 — Egocentrismo Implicito nas Crengas Religiosas

Esse estudo foi pautado no propésito de testar como a influéncia das crencgas religiosas altera a
intengao de compra do consumidor. Acredita-se que quem possui orientagdo religiosa de base catdlica possui
mais intengdo de compra quando o produto apresentado possuia em sua estampa, uma data de forte apelo
religioso catdlico. A religido catdlica foi escolhida devido ao Brasil ser o pais com maior nimero de catdlicos
do mundo (NERI, 2011).

O estudo considera o egocentrismo implicito nas crengas religiosas devido ao fato de nado estar
oferecendo um produto claramente religioso ao consumidor. Neste experimento ndo ha imagens ou simbolos
religiosos estampados, logo o participante foi influenciado a comprar o produto por aspectos implicitos

associados a herangas culturais e escolha religiosa.
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No experimento realizado, foi apresentada uma blusa/camisa com um nimero de cunho religioso e
questionado sobre a intengdo de compra sobre o0 mesmo. Ao final do questionario o respondente deveria
escolher entre as opg¢des: i) ndo possuo orientagao religiosa; ii) possui orientagéo religiosa de base catdlica;
e iii) possuo orientagéo religiosa de base nao catolica. A analise foi feita tendo em vista as opgdes dos
respondentes que possuiam religidao com orientagéo catdlica, confrontando com os sem orientagéo religiosa

e nao catdlicos.
Participantes e design do experimento

A amostra final do experimento em questéo foi constituida de 77 respondentes. Foi realizado pré-
teste com sete respondentes e aferidas pequenas alteragdes nas perguntas/afirmativas presentes no
questionario, sendo esses excluidos da amostra final. Dos 77 respondentes, 61% possuem entre 18 e 24
anos, 29% entre 25 e 34 anos, 6% entre 35 e 44 anos e 4% possuem mais que 44 anos. Os respondentes do
sexo feminino representaram 51% da amostra e do sexo masculino 49%. Tratando da orientagéo religiosa,
15% afirmaram n&o possuir orientagao religiosa, 64% afirmaram possuir orientagao religiosa de base catdlica
e 21% afirmaram possuir orientacao religiosa de base nao catdlica.

O desenho experimental single factor foi de 2 (respondentes com orientagao religiosa de base catolica
versus respondentes sem orientagao religiosa e sem base catdlica) x 2 (Intengdo de Compra e Gosto pelo
Produto). Nesse experimento aqueles que declararam nao possuir orientagéo religiosa ou possuir orientagéo
de base nao catolica foram considerados do grupo controle e os que declararam possuir orientagéo religiosa
de base catdlica foram considerados do grupo experimental, pois o procedimento a ser controlado utiliza

aspectos estritamente catdlicos.
Procedimentos e estimulos

Os procedimentos do Estudo 3 foram semelhantes ao Estudo 1, pois o produto foi uma blusa, sem
desenhos e de cor neutra. No caso desse experimento o que constava como estampa da blusa era um nimero
com conotagéo religiosa catdlica, mais especificamente a data 13/05 (treze de maio), dia de Nossa Senhora
de Fatima, data popular entre catélicos da regidao em que foi realizada a pesquisa. Os questionarios foram
entregues aleatoriamente, visto que o que iria segregar a amostra era a pergunta que constava no final do
questionario sobre a orientagao religiosa do respondente.

O instrumento de coleta de dados seguiu as mesmas escalas do Estudo 1 para ambos os construtos
Gosto pelo Produto (COULTER; GREWAL, 2014) quanto para Intengdo de Compra (DODDS; MONROE;
GREWAL, 1991).
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Resultados

A primeira etapa foi verificar se as medidas de dimensionamento das escalas por meio da
confiabilidade estavam conforme as indicagdes de Hair et al., 2005. Os resultados foram satisfatérios quanto
ao Alfa de Cronbach maior que 0,70 (0,961 para o construto Intengdo de Compra e 0,951 para o construto

Gosto pelo Produto). Dessa forma, pode-se afirmar que cada construto possui confiabilidade satisfatoria.

Grafico 3 — Diferenga entre as médias do construto gosto pelo produto.
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Gréfico 4 — Diferenga entre as médias do construto intengao de compra.
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A analise foi feita comparando a diferenca entre os grupos para os construtos intengdo de compra e
gosto pelo produto. Os grupos foram divididos em: i) respondentes com orientagao religiosa de base catdlica
e ii) respondentes sem orientagéo religiosa ou com orientagdo de base nao catolica. Em relagéo a construto
gosto pelo produto, a média entre os grupos apresentou o valor de 7,619, com significancia de 0,048 e com
o valor de F igual a 4,045. Para o construto intengdo de compra a média entre os grupos foi de 13,308, com
significancia de 0,027 e valor de F igual a 5,113. Em relagdo a orientagao religiosa, F possui o valor de 29,748
com significancia de 0,000.

Os valores encontrados corroboram para a aceitagdo da hipétese H3 de que os consumidores
demonstram maior intengdo de compra e gosto pelo produto quando ha visivelmente estampado referéncia a
uma data religiosa do qual o consumidor faz parte. Pode ser verificado pela apresentagéo dos Graficos 3 e 4,

confirmando os resultados supracitados.
Discussées

Os resultados do Estudo 3 corroboraram com o pressuposto que os efeitos das autoassociagoes
positivas podem influenciar as escolhas e comportamentos. Nesse caso, adicionou-se mais um cenario nessa
analise: a relacdo com a orientacgdo religiosa, ja que ficou evidenciado que a religido € um dos fatores que se
pode gerar uma autoassociagao positiva e com isso alterar a percepgéo do envolvido.

Com esse estudo foi possivel concluir que a hipétese 3 foi confirmada, ja que foi verificado que
produtos com conotagéao religiosa podem elevar o sentimento pelo gosto do produto e também pela intengéo

de compra do consumidor.
CONSIDERAGOES FINAIS

Novas maneiras de desvelar o comportamento do consumidor motivam os pesquisadores e
empresarios a estudar as caracteristicas e idiossincrasias no consumo e como as decisdes de compra séao
tomadas. A partir disso, estudos cada vez mais peculiares e especificos séo realizados e novas algadas sao
transpostas. Pesquisar comportamentos inconscientes tornou-se primoroso para estudiosos do marketing,
visto que processos inconscientes podem afetar escolhas e praticas de consumo.

Nessa pesquisa trés estudos foram realizados no intuito de conhecer como associag¢des inconscientes
podem afetar as escolhas dos consumidores e até mesmo alterar sua percepg¢ao sobre produtos e marcas.
Nos Estudos 1 e 2 foram testados fendmenos ja trabalhados por outros autores, como o efeito de letras do
nome e de datas de nascimento. Coulter e Grewal (2014) testaram cenarios sobre esses dois efeitos e tiveram
resultados valorosos. Defrontando os achados, percebe-se que ambos tiveram achados com significancia
estatistica nos estudos com o efeito nome da letra, o que reforga essa teoria também no Brasil. Ja no estudo
do efeito das datas, o presente estudo ndo achou efeitos significantes, diferindo dos resultados de Coulter e
Grewal (2014) e levantando, com isso, um questionamento sobre esse efeito e se existe diferenga na
percepgao de estadunidenses e brasileiros.

Em relagdo a ndo significancia do Estudo 2, pode-se levantar algumas vulnerabilidades da pesquisa

que podem ter afetado o resultado final. Primeiramente, o tipo de alimento apresentado, os combos
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sanduiche, refrigerante e batata frita sdo bem tipicos de restaurantes fast food e nao foi averiguado
antecipadamente se os respondentes possuem dietas vegetarianas e se consomem esse tipo de alimento.
Ademais, sabe-se que se passa por uma fase de énfase em produtos saudaveis. Outro ponto é que pelo
produto apresentado ser um alimento de consumo imediato, refeicdes proximas ao momento da aplicagao do
questionario podem ter diminuido o interesse pelo alimento e, consequentemente, a propensao a compra.
Com o resultado estatisticamente significante do Estudo 3, foi possivel incorporar um novo efeito a
teoria do egocentrismo implicito, o efeito crengas religiosas, no qual crencas individuais também sao fatores
que geram associagdes positivas. Do conhecimento dos autores, esse foi o primeiro trabalho que pesquisou
0 egocentrismo implicito relacionado as crengas religiosas. Portanto, ha um preenchimento de uma importante
lacuna tedrica. Por fim, sugere-se a necessidade de estudar outras religides e contextos no Brasil e em outros
paises para trazer a academia novos caminhos sobre o egocentrismo implicito no consumo de produtos e

servigos religiosos.
Implicagbes gerenciais, tedricas e éticas

E de grande importancia que empresarios compreendam que a massificacdo das propagandas e
divulgacdes nao € um ponto resoluto e findado. Nota-se que as particularidades individuais fazem uma grande
diferenca nas escolhas e, por isso, as empresas devem conhecer melhor seus clientes e dar mais enfoque
na personalizagdo e na tipificagdo das propagandas. A desmistificacdo da propaganda em massa é,
certamente, um ponto chave das implicagdes gerenciais desse estudo. Além da personalizagao da divulgacéo,
pode-se indicar, de uma maneira mais avangada na personalizagédo do proprio produto, isso é possivel quando
se conhece os gostos individuais de seus consumidores. Os usos de bancos de dados no marketing podem
ser tratados de outra forma, ao invés de usa-los como meio de chegar a todos, pode-se usa-los como meio
de chegar a cada um. Conhecer os efeitos do egocentrismo implicito € uma grande oportunidade para as
empresas de alterar o modo de fazer negdcios.

Como implicagbes teodricas, este trabalho abre campo para novos desdobramentos dos estudos do
egocentrismo implicito. Espera-se que com essa pesquisa novos estudos sejam realizados testando outros
efeitos no Brasil, visto que esse pais apresenta aspectos bem peculiares e proprios. Aimeja-se, também, que
mais estudos comparativos possam ser realizados e que outros efeitos de associacbes pessoais sejam
aferidos.

Abre-se aqui um questionamento sobre até que ponto essas pesquisas com o inconsciente humano
podem levar empresas a agir de forma nao ética e coletarem informagdes que induzam o consumo de uma
forma prejudicial e soberba. Salienta-se ao envolvidos, empresas e clientes, sobre o cuidado na tratativa

desses dados e sobre o fornecimento de informagdes de cunho pessoal.

Limitagbes e sugestbes para futuros trabalhos
Além das limitagdes outrora citadas do Estudo 2, foram verificados outros pontos que podem ser

indicados, como o fato de o estudo ter sido realizado em apenas um estado brasileiro, impossibilitando a

generalizagao dos resultados. Ademais, os tamanhos das amostras variaram entre 77 e 88 respondentes.
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Sugere-se para futuros trabalhos verificar o efeito do egocentrismo implicito associada a pessoas
préximas, como a intengdo de compra para produtos com datas e nomes de filho e pais. Sugere-se, também,
verificar se esse efeito esta relacionado com a necessidade de autoafirmacao.

Nesse estudo testou-se a associagdo com numeros de conotacgao religiosa. Sabe-se que o Brasil é
um pais majoritariamente catdlico e isso, certamente, impactou no resultado da pesquisa. Nesse caso,
questiona-se como esse efeito pode ser trabalhado em outros contextos e paises e como outros efeitos podem

ser testados tentando agregar mais robustez a teoria do egocentrismo implicito.
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