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RESUMO

O objetivo deste trabalho foi verificar se autenticidade medeia a relacdo entre
congruéncia entre marca e imagem do self e intencdo de compra, sendo tal mediagéo
moderada pelo auto monitoramento. Com base na literatura da autenticidade, auto
congruéncia e auto monitoramento, o estudo investiga o papel do sentimento de ser
auténtico em um contexto de consumo. Para estas investigacGes foi utilizado o método
experimental com propdsito de testar quatro hipéteses levantadas nesta pesquisa. A
hipotese 1 testou se a congruéncia entre imagem da marca e self leva a maior intencdo de
compra (efeito principal replicado da literatura); a hipOtese 2 testou se este processo
acontecia por meio da autenticidade; a hipdtese 3 testou se individuos auto monitores
teriam maior intencdo de compra para marcas congruentes com self ideal (vs atual) e a
hipotese 4 testou se individuos alto monitores sentem-se mais auténticos quando estdo em
situacdo de consumo compativel com o self ideal. Estas hip6teses foram testadas por meio
de trés experimentos. Os resultados encontrados foram: 1) congruéncia entre imagem da
marca e self atual e ideal (vs incongruéncia) leva a maior intencdo de compra; 2) este
processo ocorre por meio da percep¢do de comportamento auténtico do individuo; e 3)
individuos com alta sensibilidade as situacdes externas terdo maior intencdo de compra
para marcas congruentes com o self ideal (vs atual e incongruente) e mesmo assim terao
a percepcdo de que seu comportamento foi auténtico. Além dos resultados, foram
apresentadas as contribuicdes tedricas proporcionadas por este estudo, bem como as
implicacdes gerenciais.

Palavras-chave: Autenticidade. Congruéncia entre marca e self. Comportamento de
consumo.



ABSTRACT

The objective of this study was to verify if authenticity mediates the relation
between congruence between the brand and image of the self and purchase intention,
being such mediation moderated by the self monitoring. Based on the literature of
authenticity, self-congruence and self-monitoring, the study investigates the role of the
feeling of being authentic in a context of consumption. For this, the experimental method
was used to test four raised in this research. Hypothesis 1 tested whether the congruence
between the brand image and the self leads to greater purchase intent (main effect
replicated in the literature); Hypothesis 2 tested whether this process happens through
authenticity; And Hypothesis 3 tested whether individuals with high monitors had higher
purchase intentions for brands congruent with the ideal self and felt more authentic. These
hypotheses were tested by means of three experiments. The results were: 1) congruence
between the image of the brand and the current and ideal self (vs incongruence) leads to
greater purchase intention; 2) this process occurs through the perception of authentic
behavior of the individual; And (3) self-monitored individuals will have greater buying
intent for brands consistent with the ideal self (vs. current and incongruent) and also will
have the perception that their behavior was authentic. In addition to the results, were
presented theoretical contributions provided by this study, as well as the managerial
implications.

Key words: Authenticity. Congruence between brand and self. Consumer behavior.
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1 INTRODUCAO

Neste capitulo foi apresentado o tema desta tese, foram discutidas as variaveis em
quest&@o, bem como o problema e os objetivos da pesquisa. Ademais, foram apresentadas
as justificativas tedricas e gerenciais, seguido da estrutura deste trabalho.

1.1 APRESENTACAO DO TEMA

E dezembro, os dias sdo ensolarados e cheios de “vida”. Vocé resolve convidar
seus amigos de longa data, todos universitarios, para ir & um restaurante. Logo voceé ja
imagina o restaurante que costumam ir. Agitado, com um publico jovem, frequentado na
maioria das vezes por pessoas que buscam diversdo e paquera. O local fica perto de
universidades e oferece refei¢cOes e bebidas compativeis com aquilo que os estudantes
gostam e costumam achar justo pagar. Esses tipos de escolhas ocorrem diariamente em
nossas vidas e geralmente decidimos por aquilo que é compativel com o que acreditamos
ser, ou seja, compativel com nosso self.

Ter experiéncias com marcas que sejam congruentes com a imagem do self ajuda
a reforcar aquilo que as pessoas sdo e acham que sdo vistas ou aquilo que querem ser e
querem ser vistas. Pesquisas indicam que este comportamento gera sentimento de
autenticidade no individuo que por consequéncia proporciona bem-estar, satisfacdo e auto
estima (WICKHAN, 2016). Sentir-se auténtico é consequéncia de comportar-se de modo
compativel coma propria consciéncia, estado fisioldgico e emo¢des (WOOD et al., 2008).
Isto é, ter vida auténtica.

Ademais, estas situacdes ocorrem, pois os individuos buscam ser consistentes com
sua auto imagem, uma vez que ser inconsistente gera desconforto cognitivo (TESSER,
2001). No ambiente de consumo, a consisténcia é explicada pela Teoria da Congruéncia
desenvolvida por Sirgy (1985). Sirgy (1985) afirma que existem trés niveis da
congruéncia: atual — como o individuo Vvé a si mesmo; ideal — como ele gostaria de se ver;
e incongruéncia — como ele ndo se vé e ndo que se ver. Pesquisas de Sirgy (1985),
confirmada por diversos outros pesquisadores (MALLAR et al., 2011; CHOI, 2010;
PARKER, 2009, entre outros), demonstram que consumidores possuem maior intencéo
de compra para marcas e ficam mais satisfeitos quando se relacionam com marcas que

s8o congruentes com o self.
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No caso dos universitarios do exemplo, eles escolheram um restaurante
congruente com o self atual, uma vez que estdo agindo de modo consistente com o que
acreditam ser. Deste modo, percebem consisténcia de suas agGes com seus estados
emocionais, fisioldégico e consciéncia, ou seja, sentem que agem de forma auténtica. Isto
implica que congruéncia entre marca e imagem do self leva a intengéo de compra e esta
relacdo é explicada pelo sentimento de autenticidade, ou seja, tal sentimento media o
processo.

Apesar do conceito de autenticidade ser discutido desde a filosofia grega antiga
(HARTER, 2002), apenas nos ultimos anos, as diferencas individuais em autenticidade
comegaram a ser vistas como essenciais para a compreensao da condi¢do humana a partir
das perspectivas psicolgicas. Assim, as crescentes pesquisas tornaram a definicdo de
auto expressao auténtica bem estabelecida na filosofia e psicologia humanista. Deste
modo, a autenticidade do self - quem uma pessoa é, como se percebe e como opera essa
percepcao — tornou-se, uma construcdo importante na psicologia humanista (BOYRAZ;
WAITS; FELIX, 2014; HARTER, 2002; MASLOW, 1962).

N&o obstante, autenticidade € relativamente uma nova constru¢cdo em outras
perspectivas da psicologia, carece de resultados empiricos (BARNET; DEUTSCH, 2016)
e tem sido associada a satisfagdo, auto estima e bem-estar (MENARD; BRUNET, 2011;
WOOD et al., 2008), bem como niveis mais baixos de depressdo, ansiedade e estresse
(GREGOIRE et al, 2014; SATICI; KAYIS, 2013; WOOD et al., 2008), sendo portanto,
um tema de pesquisa relevante para o comportamento humano.

Além destas areas do conhecimento, outras também tém investigado os resultados
do comportamento auténtico, como lideranga auténtica e comportamento auténtico no
local de trabalho (por exemplo, AVOLIO et al., 2004; AVOLIO; GARTNER, 2005;
BURKE; COOPER, 2006); comportamento auténtico das organizacdes (por exemplo
ALHOUTI et al., 2016); experiéncias auténticas em turismo (KOLAR; ZABKAR, 2010),
entre outros. Entretanto, no ambiente de consumo autenticidade sé tem sido estudada na
perspectiva de autenticidade de marca (por exemplo BEVERLAND, 2006), ou seja,
elementos da marca que remetam uma marca auténtica (verdadeira, original, utilizando o
conceito do autor).

Autenticidade do self (comportar-se de modo auténtico, sentir-se auténtico a partir
de suas acOes) ndo tem sido estudado no contexto de consumo. Nenhuma pesquisa
demonstra qual € o seu papel no comportamento de individuos em situacdes de compra.
Além disto, autenticidade se apresenta como um mecanismo que deve ser considerado

para a relagcdo entre congruéncia entre marca e self e intencdo de compra, uma vez que
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pesquisadores da teoria da congruéncia pouco se concentram em buscar mecanismos que
explicam/mediam o processo.

Agora, imagine que voceé estd concluindo o ensino superior e consegue inserir-se
no mercado de trabalho em uma grande empresa. Como fez estagio durante quase todo o
seu curso, a empresa efetivou vocé como analista uma vez que esta preste a concluir seu
curso de graduacdo. Vocé esta contente com a empresa em que trabalha e admira seu
chefe por ser um excelente profissional e uma 6tima pessoa também, ele é gerente da area
em que esta colaborando. Desde que entrou na empresa, busca melhorar e aprender
constantemente para pode chegar ao cargo dele em um futuro préximo - hierarquicamente
é 0 proximo cargo acima do seu.

Voce resolve convidar seu chefe para ir almogar. Nesta ocasido vocé acredita que
um restaurante com um ambiente um tanto quanto sofisticado, com pratos servidos a La
Carte e frequentado por executivos e pessoas bem-sucedidas pessoal e profissionalmente,
seja o local ideal para vocés apreciarem 0 momento. Este restaurante tem pre¢os um
pouco mais altos do que aqueles que vocé costuma frequentar, entretanto, apesar de ndo
fazer refeicbes neste tipo de restaurante com alta frequéncia, é o tipico local que vocé
gostaria de frequentar sempre em um futuro préximo. Apesar disto, vocé ndo sente que
estd agindo “falsamente”, ou seja, meramente em funcdo da situacdo externa, sem
considerar suas condicfes. Vocé acredita que nesta situacdo vocé estd agindo
consistentemente com seu self, porém, o self ideal.

Esta situacdo, diferente da exemplificada anteriormente, acontecem com menos
frequéncia na vida dos consumidores, mas todos passam por tais experiéncias. Neste caso,
ter experiéncias com marcas que sdo congruentes com a imagem do self ideal, ajuda a
reforcar aquilo que as pessoas querem ser e ser vistas. Wood et al. (2008), demonstrou
que autenticidade, além do significado explanado acima, envolve também a auto
alienacdo que ele define como a consequéncia da falta de congruéncia perfeita entre
consciéncia e experiéncia vivida (por exemplo emocéo e estado fisioldgico na situacédo),
ou seja, ou autor alega que é muito dificil ter profundo conhecimento de si mesmo a ponto
de haver uma distorcdo da realidade que gera auto alienacdo e ndo interfere no sentimento
de agir de forma auténtica (WANG, 2016).

Além disso, Wood et al. (2008) afirma que vida auténtica (citado anteriormente)
e auto alienacdo sdo impactados pela influéncia externa e estes trés elementos formam,
portanto, o conceito da autenticidade centrado na pessoa aqui utilizado. Sendo assim, a
escolha de um restaurante congruente com o self ideal também gera sentimento de

autenticidade. Isto ocorre em individuos que percebem situacdes externas e ajustam-se a
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elas, sdo os chamados auto monitores, uma vez que sabem que agir “cegamente” em
funcdo de suas crencas e valores, pode resultar em sangfes graves (GOLDMAN;
KERNIS, 2006). Auto monitoramento reflete o grau que individuos observam, percebem
e controlam seu comportamento expressivo e sua auto apresentacdo (GANGESTAD;
SIYNDER, 1974). Deste modo, individuos auto monitores agem de forma congruente
com o self ideal e sentem-se que séo auténticos em tais situac6es. Ou seja, a autenticidade
media a relacdo entre congruéncia entre marca e self e intencao de comprar e este processo
é moderado pelo auto monitoramento.

Por fim, inGmeras pesquisas afirmam que os consumidores tém maior intencao de
compra para marcas congruentes com o self, conforme jA mencionado anteriormente,
sendo que tais pesquisas ndo diferenciam se a marca é congruente com o self atual ou
ideal, o que importa é que seja congruente (vs incongruente) com o self. Ndo obstante de
ser um fendbmeno consistente na literatura, com mais de quatro décadas de estudo, poucos
estudos se concentraram em demonstrar em que situacdes existem diferencas nas
respostas ao consumo entre aquilo que é congruente com o self atual e aquilo que é
congruente com o self ideal. Tais diferencas foram encontradas apenas para marcas de
consumo conspicuos (GRAEFF, 1996).

Entretanto, pelo fato de individuo auto monitores serem perceptivos em relagédo
ao ambiente externo e controlarem suas acoes a partir desta percepcdo (GANGESTAD;
SIYNDER, 1974), em situacdes de consumo e escolhas de marcas que envolvam ajuste
do self ao ambiente com baixo nivel de auto discrepancia (WANG, 2016), estes tendem
a escolher marcas congruentes com a imagem do self ideal. Por outro lado, individuos
gue ndo possuem esta percepcdo ndo tem sentimento de serem auténticos escolhendo
aquilo que é compativel com o self ideal e se ajusta a situacéo, escolhendo marcas que
sdo congruentes com a imagem do self atual, sentindo-se auténticos apenas agindo deste
modo.

Neste sentido, a finalidade deste estudo € investigar se autenticidade é mediadora
da relacdo entre congruéncia entre marca e imagem do self e intencdo de compra, sendo

tal mediacdo moderada pelo auto monitoramento.

1.2 FORMULACAO DO PROBLEMA

Com base na apresentacao da tese o problema de pesquisa pode ser definido como:
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Autenticidade medeia a relagéo entre congruéncia entre marca e imagem do

self e intencéo de compra, sendo tal mediagdo moderada pelo auto monitoramento?

1.3 OBJETIVO DA TESE

Apresentado o problema de pesquisa, cabe aqui esclarecer como este problema
sera alcancado por meio do objetivo geral e dos objetivos especificos que seguem. Entéo,
0 objetivo geral é:

Verificar se autenticidade medeia a relac@o entre congruéncia entre marca e
imagem do self e intencdo de compra, sendo tal mediacdo moderada pelo auto

monitoramento.

Os objetivos especificos da Tese séo:

e Replicar o efeito da congruéncia entre marca e imagem do self (atual vs ideal

vs incongruente) na intencdo de compra de tais marcas;

e Verificar se autenticidade media a relacdo entre congruéncia entre marca e
imagem do self (atual vs ideal vs incongruente) na intencéo de compra de tais

marcas,

e Verificar se autenticidade media a relacdo entre congruéncia entre marca e
imagem do self (atual vs ideal vs incongruente) na intencdo de compra de tais

marcas, sendo tal mediacdo moderada pelo auto monitoramento.

1.4 JUSTIFICATIVA TEORICA

Conforme discorrido anteriormente, o conceito de auto expressdo autentica esta
bem estabelecido na filosofia e psicologia humanista. Tedricos como Maslow (1968) e
Rogers (1961) tem mostrado os beneficios de conhecer o verdadeiro “eu” e manter um
estado de ser em que o comportamento é livre de coer¢do externa. Recentemente, as

diferencas individuais na autenticidade tém sido vista como essencial para o
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entendimento da condicdo humana a partir de varias perspectivas da psicologia (WANG,
2016), psicologia positiva (KERNIS, 2003); psicologia interpessoal (LOPES; RICE,
2006; WANG, 2014); e psicologia clinica (JOSEPH; WOOQOD, 2010).

Por ser recente, autenticidade nestas perspectivas da psicologia carece de
resultados empiricos, sendo um conceito novo (BARNET; DEUTSCH, 2016). Nao
obstante, diversas pesquisas tém demonstrado que ser e sentir-se auténtico tem como
consequéncia auto estima, satisfacio e bem-estar (MENARD; BRUNET, 2011; WOOD
et al., 2008), bem como os niveis mais baixos de depressdo, ansiedade e stress
(GREGOIRE et al, 2014; SATICI; KAYIS, 2013; WOOD et al., 2008). Por outro lado,
comportar-se meramente em fungdo dos outros tem como consequéncia baixos niveis de
bem-estar, auto estima e satisfacdo (WANG, 2016; WICKHAM et al., 2016).

Apesar de insuficientes resultados para caracterizar como um conceito bem
definido, pesquisadores da psicologia ja& perceberam os beneficios (vs maleficios) do
comportamento auténtico (WANG, 2016); e atualmente percebe-se a crescente
publicacdo de pesquisas confirmando e contribuindo para estes resultados.

Além da filosofia e psicologia, outras areas também tém investigado os resultados
do comportamento auténtico, como lideranga auténtica e comportamento auténtico no
local de trabalho (por exemplo, AVOLIO et al., 2004; AVOLIO; GARTNER, 2005;
BURKE; COOPER, 2006); comportamento auténtico das organizacdes (por exemplo
ALHOUTI et al., 2016); experiéncias auténticas em turismo (KOLAR; ZABKAR, 2010).

No ambiente de consumo, autenticidade s6 tem sido estudada na perspectiva de
autenticidade de marca (por exemplo BEVERLAND, 2006), como originalidade,
procedéncia, entre outros. Entretanto, ndo é possivel encontrar no ambiente de consumo
estudos que avaliam o comportamento auténtico, sendo, portanto, inédito neste contexto.

Individuos buscam ser consistentes com sua auto imagem, uma vez que ser
inconsistente gera desconforto cognitivo (TESSER, 2001). No ambiente de consumo, a
consisténcia é explicada pela Teoria da Congruéncia desenvolvida por Sirgy (1985) que
apresenta inumeros estudos que demonstram que individuos tém maior intencdo de
compra para marcas congruentes com o self (independente de ser atual ou ideal). Apesar
disto, tal teoria ndo apresenta o processo que explica a relacdo entre congruéncia e
intencdo de compra, e nesta pesquisa acredita-se que autenticidade é mediador da relacdo
entre congruéncia e intengdo de compra, uma vez que, conforme demonstrado por Wood
et al. (2008, p. 386), “congruéncia entre experiéncia real e consciéncia ¢ indicativo de

autenticidade”.
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Ademais, apesar de consistente, a Teoria da Auto Congruéncia demonstra poucas
pesquisas que se concentraram em demonstrar em que situacdes existem diferengas nas
respostas ao consumo entre aquilo que é congruente com o self atual e aquilo que é
congruente com o self ideal. Tais diferencas foram encontradas apenas para marcas de
consumo conspicuos (GRAEFF, 1996). Porém, existem individuos que possuem maior
sensibilidade as pistas sociais, chamados de auto monitores (GANGESTAD; SYNDER,
2000).

Tais individuos, percebem situacGes sociais e ajustam-se distorcendo
minimamente a realidade (GOLDMAN; KERNIS, 2006). Sendo assim, esta pesquisa
buscou demonstrar que em situagdes que necessitam de ajuste social com um pouco de
distorcdo da realidade, individuos possuem maior intencdo de compra para marcas
congruentes com o self ideal (vs atual e incongruente). Além disso, conforme Wood et al.
(2008, p. 386), “nao existe congruéncia perfeita entre experiéncia real e consciéncia”,
sendo que os individuos possuem um nivel de auto discrepancia que permite ajuste social
em situacgdes sociais (WANG, 2016). Nestes casos, portanto, o individuo sente que €
auténtico, uma vez que a autenticidade pode ser um traco, mas por ndo ser estatica, pode
ser situacional também (GOLDMAN; KERNIS, 2006; WOOD et al.; 2008).

Em suma, esta pesquisa se justifica por trazer as seguintes contribuigdes: a)
demonstrar resultados de comportamento auténtico no ambiente de consumo; b)
demonstrar o mecanismo que explica a relacdo entre congruéncia entre marca e imagem
do self e intencdo de compra; ¢) demonstrar que auto monitoramento pode explicar
diferencas significativas em situacfes de congruéncia entre marca e self atual vs ideal; e
d) demonstrar que auto monitoramento pode levar individuos a sentirem-se auténticos
mesmo com distor¢des da realidade e nestas situacfes ndo sentirem autenticidade caso

comportem-se de modo congruente com o self atual.

1.5 RELEVANCIA GERENCIAL

Este trabalho tem sua relevancia gerencial uma vez que pode beneficiar os
profissionais de mercado a partir da compreensdo de mecanismos que aumentam a
intencdo de compra de consumidores, levando-os a satisfacdo, bem-estar e auto estima.

Esta pesquisa, demonstra resultados sobre o sentimento de autenticidade quando
0 consumidor comportar-se de modo congruente. Isto auxilia nas defini¢des de diversas

estratégias tanto corporativas, quanto funcionais e operacionais. Primeiramente, por meio
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do profundo entendimento de como seus clientes e potenciais clientes se veem atualmente
e querem se ver em um futuro préximo, profissionais de mercado podem construir
proposta de valor e posicionamento que seja congruente com esta auto imagem atual e
ideal criando conexdes que aproximam seus consumidores.

Além disso, profissionais de mercado podem desenvolver produtos e estratégias
de comunicacgéo que fortalecam esta conex@o por meio de atributos que levem a percepcao
de congruéncia, como por exemplo, personificacdo da marca, adequacdo de ambiente das
experiéncias de compra, experiéncias de consumo que aumentem a percepcdo de
congruéncia, entre outros. Isto pois, as marcas podem ser bem-sucedidas a partir da
imagem que transmite aos consumidores (AGUIRRE-RODRIGUEZ et al., 2012).
Entretanto, estas conexdes poderdo ser tanto como reforgo da auto imagem quanto como
busca de auto melhoria com pouca discrepancia (WANG, 2016), pois marcas (e suas
associagdes) podem ser conectadas aos consumidores conforme eles constroem suas auto
imagens (ESCALAS; BETTMAN, 2003).

Conforme diversos estudos (de outros pesquisadores) apresentados neste trabalho,
estas conexdes congruentes geram percepgdo de comportamento auténtico, que tem como
consequéncia auto estima, bem-estar e satisfacdo nestes relacionamentos. Portanto,
guanto mais a marca tiver uma imagem proxima a imagem do self de seus clientes, maior
satisfacdo ela podera gerar nas experiéncias de consumo. Ademais, mesmo em situacoes
sociais que ndo represente a perfeita realidade, mas uma realidade que o consumidor
pretende estar em um futuro proximo, o relacionamento com a marca possibilitard a
percepcdo de autenticidade e por consequéncia satisfacdo, uma vez que individuos
ajustam-se as tais situacdes (WANG, 2016; GANGESTAD; SYNDER, 2000).

Esta situacdo, em um ambiente real, pode ser exemplificada a partir de consumo
publico e privado (ver por exemplo RATNER; KANH, 2012). Em situacGes publicas,
individuos tendem a distorcer sua realidade e acabam consumindo aquilo que néo
necessariamente teria condi¢cdes financeiras, por exemplo, para impressionar um parceiro
romantico, um amigo, uma pessoa do trabalho. Estas situacGes, por nao serem
congruentes com o self atual, podem levar a percepcdo de inautenticidade e por
consequéncia gerar insatisfacdo, ansiedade, baixo nivel de auto estima e bem-estar (ver
por exemplo, LEMAY; CLARCK, 2015) durante a experiéncia de consumo. No entanto,
os profissionais de mercado podem focar em nichos especificos como individuos auto
monitores, uma vez que nesta pesquisa buscou-se demonstrar que tais individuos mesmo
nestas situacOes nédo terdo a percepg¢éo de inautenticidade.

Visto isto, na sequencia foi apresentada a estrutura deste trabalho.
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1.6 ESTRUTURA DO TRABALHO

Este trabalho estd estruturado em 5 capitulos. O primeiro capitulo tratou da
apresentacdo do tema da pesquisa, bem como o problema desta pesquisa, 0s objetivos
geral e especificos, e a relevancia tedrica e gerencial.

O segundo capitulo tratou da apresentacdo da fundamentacdo teorico-
empirica, na qual foram discutidas sobre as teorias que suportaram a pesquisa.
Primeiramente foi apresentada a Teoria da Auto Congruéncia, mesmo ndo sendo tema
central da Tese, bem como as pesquisas realizadas sobre o assunto, uma vez que trata
do efeito principal do modelo apresentado. Posteriormente foi apresentado o estado
da arte da autenticidade na perspectiva trabalhada nesta pesquisa, bem como uma
revisdo das pesquisas relacionadas a este estudo. Por fim, foi apresentado o conceito
de auto monitoramento e os resultados de pesquisas que permitem conectar este
construto ao modelo de pesquisa aqui testado.

O terceiro capitulo foi composto pelos procedimentos metodologicos
utilizados na pesquisa. Foram apresentados sobre o método experimental, foram
apresentadas as variaveis, bem como as defini¢cGes constitutivas e operacionais e foi
apresentada a descricdo dos experimentos realizados para alcangar os objetivos desta
pesquisa.

O quarto capitulo tratou da apresentacdo dos experimentos realizados para esta
pesquisa. Foram apresentados a amostra e design, os procedimentos, mensuracgoes,
resultados e discussdo dos resultados.

Por fim, o quinto capitulo apresentou as considerac@es finais, contribuicdes e
limitacbes da pesquisa, bem como o0s procedimentos futuros para suprir tais

limitacGes.
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2 FUNDAMENTACAO TEORICO-EMPIRICA

Este capitulo teve como objetivo apresentar o estado da arte das Teorias tratadas
no modelo de pesquisa aqui testado, bem como a conexdo entre estas teorias para a

compreensdo de como as variaveis aqui estudadas podem se relacionar.

2.2 AUTENTICIDADE

Poetas, pintores, sacerdotes, estudiosos, filésofos e cientistas tentam definir ha
muito tempo quem um individuo realmente é (HARBUS, 2002). Descri¢bes sobre o
funcionamento auténtico encontram-se entre uma variedade de pesquisas, obras e
disciplinas nas areas das artes e ciéncias. No entanto, essas descri¢cdes sdo frequentemente
vaga sem temas diversos como a ética, 0 bem-estar, consciéncia, subjetividade, auto
processos e contextos sociais ou relacionais, ou caracterizada em termos do seu oposto
(isto &, falta de autenticidade), com referéncias ao ser inauténtico (WICKHAM et al.,
2015; GOLDMAN; KERNIS, 2006).

Apesar dessas limitacbes, a psicologia apoiou-se nas obras da filosofia para
construir seu conhecimento sobre o funcionamento auténtico do self. No campo da
filosofia, autenticidade é definida dentro de tdpicos, tais como metafisica ou ontologia,
firmemente enraizados em movimentos particulares, tais como o existencialismo ou
fenomenologia e localizada a autores especificos como Sartre ou Heidegger
(GOLDMAN; KERNIS, 2006).

Recentemente, a psicologia tem acrescentado consideravel amplitude e
profundidade a este conceito, entretanto, alguns pesquisadores acreditam que individuos
auténticos ndo consideram a perspectiva dos outros - chamada de autenticidade
egoceéntrica; ja outra linha de pesquisa acredita que o individuo auténtico ira balancear a
experiéncia vivida com a consciéncia interna (WANG, 2016).

Pode-se dizer que existem duas correntes de pensamentos. De um lado uma das
correntes, € suportada pelas definicbes a respeito da clareza do auto conceito
(CAMPBELL, 1996), onde se enquadra a Teoria da Auto Determinacdo (SDT), por
exemplo, (RYAN; DECI, 2002). Enraizada na tradicdo humanista, SDT propds que 0s
individuos possuem trés necessidades fundamentais: a autonomia (ou seja, a escolha),
competéncia (ou seja, 0 dominio) e relacionamento (ou seja, conexdo com 0s outros). Esta

teoria apresenta que as pessoas sao auténticas quando suas ac¢des refletem seu verdadeiro
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self, isto €, quando eles sdo autdbnomos e auto determinados. Segundo, esta corrente de
pesquisa, os individuos que possuem self flexivel, se apresentam de uma forma em
algumas situacdes e em outras situacdes se apresentam de outra forma, sao inconsistentes
com seu self (CAMPBELL, 1996). Apesar desta visdo rigida do self, esta corrente de
pesquisa trouxe contribuicOes significativas para o entendimento do funcionamento da
autenticidade do individuo, no entanto, considera apenas a consciéncia interna para o
entendimento do funcionamento da autenticidade.

Por outro lado, a outra corrente é suportada pelas definigdes do auto conceito
multifacetado (SANDE; GOETHALS; RADLOV, 1988). A perspectiva de
multicomponentes para o funcionamento da autenticidade (GOLDMAN; KERNIS,
2006), segue alguns destes pressupostos: 1) o individuo é aberto a experiéncia de vida,
tanto objetiva, quanto subjetiva; 2) os individuos sdo adaptaveis e flexiveis e tem
experiéncias do self como um processo fluido ao invés de uma entidade estatica; 3) os
individuos confiam em suas experiéncias internas para orientar seus comportamentos; 4)
os individuos experimentam a liberdade que pode ser refletida nas atitudes que ele adota
para experiéncias vividas; e 5) O individuo € criativo, ao inves de ter apego aos modelos
bem estabelecidos de comportamento que sao restritivos, esta criatividade é alimentada
pela confianga nas experiéncias internas e uma vontade de se adaptar as mudancas
(GOLDMAN; KERNIS, 2006).

Sendo assim, esta perspectiva sugere que o individuo adota posturas nao
defensivas frente a informacéo avaliativa, em confianca as experiéncias externas, ou seja,
quando ocorrem forcas externas que implicam em modificacbes pequenas de
comportamento, ou pequenas distor¢oes das informacdes relevantes do self, o individuo
se adapta sem perder o sentimento de comportar-se de maneira auténtica. Deste modo,
segundo os autores desta perspectiva, a autenticidade pode ser um trago, mas a0 mesmo
tempo ¢é situacional de acordo com 0 momento vivido. Autenticidade, portanto, pode ser
conceituada como um processo dinamico em que um individuo descobre, explora e aceita
potencialidades, caracteristicas, emocdes (GOLDMAN; KERNIS, 2006).

Goldman e Kernis (2006) sugerem que o funcionamento da autenticidade é
representado por quatro elementos: 1) Consciéncia; 2) Processamento nao enviesado; 3)
Comportamento; e 4) Orientagéo relacional.

A Consciéncia refere-se a possuir (e estar motivado a aumentar) conhecimentos e
confianga nas proprias motivagdes, sentimentos, desejos e cognicfes auto relevantes
(GOLDAMN; KERNIS, 2006). Por exemplo, individuos que possuem consciéncia

interna, sabem exatamente do que gostam e do que ndo gostam, sabem quanta motivacao
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possuem para buscar uma meta, como meta de perder peso, sabem se s&0 ansiosos ou
deprimidos, sabem em quais situacdes é mais provavel serem extrovertidos, entre outros
diversos exemplos.

De acordo com Goldman e Kernis (2006) individuos que tem consciéncia e
conhecimento das suas propensdes e caracteristicas, promovem a integracdo da
polaridade interna em uma coerente, € a0 mesmo tempo multifacetada, auto
representacdo. Isso quer dizer que ser auténtico ndo é ser do género ou masculino ou
feminino, ter a caracteristica de ou introvertido ou extrovertido. Ao invés disto, enquanto
uma caracteristica predomina, a outra ira se manifestar em algum grau, pois os individuos
possuem ambas em maior ou menor grau e aqueles que possuem consciéncia interna
possuem capacidade de integrar sua auto apresentacao.

Sendo assim, consciéncia envolve conhecimento e aceitacdo deste multifacetado
e contraditorio auto aspecto ao invés do rigido auto aspecto geral. Isto ocorre, pois 0s
individuos possuem flexibilidade funcional (PAULHUS; MARTINS, 1998).
Flexibilidade funcional envolve ter capacidade de desempenhar multiplos selves, talvez
contraditérios, para lidar com situacfes da vida. Entretanto, Goldman e Kernis (2006)
acreditam que alta flexibilidade funcional pode gerar ansiedade e afetar a confianca e
bem-estar, uma vez que o individuo tem dificuldade de lidar com extremos, levando-o ao
baixo sentimento de ser auténtico em tal situacéo.

Kernis et al. (2003) administraram o inventario de flexibilidade funcional e o
inventario de autenticidade e avaliaram capacidade ou dificuldade em desempenhar
multifacetado auto conceito, ansiedade e tendéncia em evitar situacdes que levam a
utilizacdo de multifacetados auto conceitos. Os resultados demonstraram que 0s
individuos com capacidade de desempenhar multifacetados auto conceitos tiveram altas
pontuacdes no inventario da autenticidade (sentiram-se auténticos) e os individuos com
baixas pontuacdes foram os que tiveram maior dificuldade ou evitaram lidar com tais
situacOes gerando ansiedade.

O segundo componente é o processamento ndo enviesado. Processamento nao
enviesado envolve objetividade nos aspectos positivos e negativos do self, nas emocgdes
e experiéncias internas, na informacdo e conhecimento privado (GOLDMAN; KERNIS,
2006). Isso quer dizer que individuos auténticos ndo negam, distorcem ou exageram
externamente baseados nas informagdes avaliativas sobre o self. Tal processamento néo
enviesado, portanto, reflete a auséncia de distorg¢Oes interpretativas (por exemplo: auto

apresentacdes engrandecedoras) no processamento de informagdes auto relevantes.
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N&o obstante, o individuo podera distorcer minimamente a realidade em defesas
as ameacas inevitaveis, ou seja, inclinagcdes naturais e processamento ndo defensivo de
informacdes auto relevantes ndo necessariamente fardo o individuo deixar de se sentir
auténticos (DECI; RYAN, 2000). Por outro lado, auto ilusdes positivas tendem a ser
menos saudaveis do que a precisa auto realidade, ainda que a mesma traga beneficios de
curto prazo, ajudando os individuos a lidar com emogdes desagradaveis. O principal
beneficio de processamento imparcial, portanto, é que ele contribui para um preciso senso
de si mesmo. Esta precisdo é altamente benéfica para escolhas comportamentais que tem
implicacdes de curto e de longo prazo (CROCKER, 2002).

O terceiro componente, comportamento, envolve comporta-se de acordo com o0s
préprios valores, preferéncias e necessidades, em oposi¢do ao falso, meramente em prazer
dos outros ou para obter recompensas ou, ainda, evitar punicdes (GOLDMAN; KERNIS,
2006). Segundo os autores, existem situacdes em que agir de acordo com o verdadeiro
self pode resultar em sangdes sociais graves. Nestes casos, a sensibilidade para o ajuste
entre o self e os eventos externos, bem como uma maior consciéncia da potencial
implicacdo a partir da escolha comportamental, reflete ser auténtico. Em contraste, de
acordo com Deci e Ryan (2001), a obediéncia cega as forcas ambientais normalmente
reflete a auséncia de autenticidade.

Comportamento auténtico € guiado por uma avaliacdo honesta de auto aspectos
pautados na consciéncia e no processamento imparcial. Na medida em que o individuo €
consciente sobre seus auto aspectos, ele possui a oportunidade de atuar de modo
consistente com multifacetados auto aspetos. Em contraste, 0 comportamento inauténtico
envolve falta de conhecimento, ignorar, simplificar, e/ou distorcer auto aspectos
relevantes em atitudes comportamentais. Em esséncia, ao passo que o comportamento
auténtico reflete a consciéncia e operacdo do verdadeiro self, comportamento inauténtico
geralmente € orientado para o engrandecimento de si, embora, de vez em quando ele pode
ser orientado para a depreciacdo excessiva de si (GOLDMAN; KERNIS, 2006).

O quarto componente é orientacdo relacional que envolve o individuo expressar
seu verdadeiro self nas relacbes com o proximo (GOLDMAN; KERNIS, 2006). Em
processos de auto verificacdo (ESCALAS; BETTMAN, 2003), as pessoas sdo motivadas
ao auto conhecimento e sdo atraidas por pessoas que confirmem suas auto concepgdes.
Quando ocorre o0 processo de auto verificagdo, ocorre também o sentimento de
autenticidade (GOLDMAN; KERNIS, 2006). Por outro lado, o processo de auto
aprimoramento (ESCALAS; BETTMAN, 2003), leva os individuos a engradecerem suas

auto concepgdes, e quando isso ocorre, os individuos sentem menos autenticidade em
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suas experiéncias (GOLDMAN; KERNIS, 2006), isto pois baixa autenticidade pode
refletir a presenga de sentimentos frageis sobre si mesmo o que motiva auto
aperfeicoamento (KERNIS, 2003).

Os quatro componentes aqui apresentados séo fundamentais para o funcionamento
da autenticidade, gerando comportamento integro e honesto dos individuos. Os dois
primeiros componentes formadores da autenticidade envolvem o mais profundo
conhecimento da consciéncia interna para o auto entendimento e os dois Ultimos
envolvem relacionamentos sociais (GOLDMAN; KERNIS, 2006). Entretanto, conforme
Peterson e Seligman (2004), integridade e honestidade séo forcas humanas basicas, porém
os individuos dificilmente conseguem ter consciéncia interna de forma téo objetiva e
profunda, pois o “banco de dados psicoldgico” deles é fraco. Ademais, ndo ha uma
literatura unica e coerente sobre autenticidade do self, sem alicerce do profundo auto
conhecimento (HARTER, 2002).

Sendo assim, Wood et al. (2008), baseados na concepcdo centrada na pessoa
(BARRETT; LENNARD, 1998) trazem uma perspectiva da autenticidade que ajusta e
contribui para a visdo de Goldman e Kernis (2006), uma vez que estes, apesar de
considerar que o self tem flexibilidade funcional, acreditam que para se comportar de
forma auténtica, o individuo precisa ter profundo auto conhecimento, 0 que, como
mencionado, nao é tao facilmente alcancado.

A concepcdo centrada na pessoa, entdo, apresenta autenticidade que envolve trés
niveis que deverdo ser consistentes: 1) a experiéncia primaria; 2) a consciéncia
simbolizada; e 3) o comportamento e comunicacdo externa (WOOD et al., 2008). A

Figura 1 apresenta o tripé proposto por Wood et al. (2008):
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A) Estado fisiolégico atual
Emocoes e crencas com aspectos da
experiéncia na consciéncia cognitiva

Auto alienacio Aceitacdo da influéncia externa

B) Estado consciente da consciéncia

Consciéncia fisiologica emocGes / cognicdes

Ambiente social

Viver
autenticamente Aceitacdo da influéncia externa

C) Expressao emocional e comportamental

Figura 1: Conceito de autenticidade centrado na pessoa.
Fonte: Wood et al. (2008, p. 386).

Da etapa A para a B o individuo terd experiéncias reais (A) contrastado com
aspectos da experiéncia cognitiva (B). O primeiro componente da autenticidade, portanto,
¢ a auto alienacdo, pois ndo ha congruéncia perfeita entre consciéncia e experiéncia real,
pois existe um grau de variacdo da auto discrepancia — verdadeiro eu até falso eu — devido
ao ajuste social (WANG, 2016). Esta pequena diferenca entre experiéncia real e
consciéncia que gera auto alienacdo, devido a falta de conhecimento sobre si mesmo ou
o fato do individuo sentir-se fora de contato com o verdadeiro eu (WOOD et al., 2008).

Da etapa B para C ocorre a congruéncia entre experiéncia conscientemente
percebida (B) e comportamento (C). O segundo componente, portanto, € viver de forma
auténtica que significa se comportar e expressar emoc¢des de modo consistente com a
consciéncia dos estados fisiologicos das emocdes, crengas e cognicdo. Isto &, ser fiel a si
mesmo na maioria das situacoes e viver de acordo com seus valores e crencas (WOOD et
al., 2008).

Por fim, o terceiro componente da autenticidade, influéncia externa, envolve a
medida em que individuos aceitam a influéncia de outras pessoas e a crenca de que é
preciso agir em conformidade com as expectativas dos outros. Isto pois, 0s seres humanos
sdo fundamentalmente seres sociais e tanto a auto aliena¢do quanto uma vida auténtica
sdo afetadas pelo ambiente social (WOOD et al., 2008; SCHMID, 2005).
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Devido a este processo ser afetado pelo ambiente social, o ajuste a eventos sociais
(contraste entre experiéncia real e experiéncia cognitiva), com baixo grau de auto
discrepancia, bem como relacionamentos entre pessoas sdo fundamentais para o
funcionamento da autenticidade. Relacionamentos auténticos envolvem reciprocidade de
auto revelacdo, intimidade e confianga (GOLDMAN; KERNIS, 2006).

Em suma, nesta pesquisa foi utilizada a concepcéo de Wood et al. (2008) sobre a
autenticidade. Conforme descrito anteriormente, esta concepgdo envolve trés etapas: 1)
contraste ente experiéncia real e experiéncia cognitiva, gerando auto alienacgdo; 2)
congruéncia entre experiéncia conscientemente percebida e comportamento, gerando
viver de forma auténtica; e 3) influéncia do ambiente social nas duas etapas anteriores,
gerando influéncia social. Sendo assim, e conforme afirmado por Wood et al. (2008),
Goldman e Kernis (2006) e Wang (2016), os individuos sdo adaptaveis e possuem
flexibilidade funcional tendo experiéncias do self como um processo fluido ao inves de
uma entidade estatica, bem como ajustam-se ao ambiente social, distorcendo

discretamente (baixo grau de distorcao) o que ele acredita.

2.2.1 Autenticidade e Teoria da Auto Congruéncia

Conforme visto, 0 conceito de auto expressdo auténtica esta bem definido na
filosofia e psicologia humanista. Beneficios de conhecer o verdadeiro “eu” e manter um
estado de ser em que o comportamento é livre de coercdo externa foram apresentados por
Maslow (1968) e Rogers (1961). Recentemente, as diferencas individuais na
autenticidade tém sido compreendidas como essencial para o entendimento da condigédo
humana a partir de varias perspectivas da psicologia (WANG, 2016), psicologia positiva
(KERNIS, 2003); psicologia interpessoal (LOPES; RICE, 2006; WANG, 2014); e
psicologia clinica (JOSEPH; WOOD, 2010).

Pelo fato de diversas pesquisas terem demonstrado que ser e sentir-se auténtico
tem como consequéncia auto estima, satisfacdo e bem-estar (MENARD; BRUNET, 2011;
WOOD et al., 2008), bem como 0s niveis mais baixos de depressao, ansiedade e estresse
(GREGOIRE et al, 2014; SATICI; KAYIS, 2013;WOOD et al., 2008), autenticidade tem
sido foco de muitos pesquisadores. Poréem, por ser recente, a definicdo de autenticidade
na perspectiva da psicologia carece de resultados empiricos.

Além destas areas do conhecimento, outras também tém investigado os resultados

do comportamento auténtico, como lideranga auténtica e comportamento auténtico no
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local de trabalho (por exemplo, AVOLIO et al., 2004; AVOLIO; GARTNER, 2005;
BURKE; COOPER, 2006); comportamento auténtico das organizacdes (por exemplo
ALHOUTI et al., 2016); experiéncias auténticas em turismo (KOLAR; ZABKAR, 2010),
entre outros. Entretanto, no ambiente de consumo autenticidade sé tem sido estudada na
perspectiva de autenticidade de marca (por exemplo BEVERLAND, 2006).
Autenticidade do self ndo tem sido estudada nestes ambientes.

Marcas (e suas associa¢des) podem ser conectadas aos consumidores conforme
eles constroem suas auto identidades (ESCALAS; BETTMAN, 2003). Isso € evidente,
por exemplo, no mercado de computadores, tablets e smatphones quando se compara a
posicdo da Apple em relagdo ao Android que é mais funcional, a qual carece de beneficios
simbdlicos (AAKER, 1997; MANTELL, 2009; MILES, 2010).

Ocorre que individuos buscam ser consistentes com sua auto imagem, uma vez
que ser inconsistente gera desconforto cognitivo (TESSER, 2001). A Teoria da Auto
Congruéncia desenvolvida por Sirgy (1985) apresenta que a correspondéncia entre
imagem da marca e o self atual do consumidor é chamada de auto congruéncia ou
congruéncia atual e a correspondéncia entre imagem do produto e o self ideal que o
consumidor preza ¢ chamada de congruéncia ideal. Como proposto por Sirgy (1985) a
auto congruéncia afeta a motivacdo de compra através da ativacdo e operacdo da auto
consisténcia. Isto quer dizer que o individuo tem necessidade de agir de forma consistente
com sua auto percepcdo, uma vez que agindo de modo incongruente causa dissonancia,
um estado psicoldgico de desconforto, que ameaca as crencas do individuo sobre ele
mesmo. Inimeros pesquisadores da psicologia social demonstraram isto (BEM, 1978;
EPSTEIN, 1973; FESTINGER, 1957; KELLY, 1955; LECKY, 1945; SIRGY, 1981;
SIRGY, 1983).

Por outro lado, a congruéncia ideal afeta a motivacdo de compra através da auto
estima, pois os individuos necessitam agir de forma que seja fundamental para alcancar
metas de manter e/ou aumentar consideracdes positivas sobre eles mesmos. Inimeros
pesquisadores da psicologia clinica demonstraram isto (EPSTEIN, 1973; EPSTEIN,
1980; KELLY, 1955; MASLOW, 1968; ROGER, 1951; SIRGY, 1981; SIRGY, 1983).

Neste caso, segundo Aguirre-Rodriguez et al. (2012), o mecanismo que produz
efeito da congruéncia na intengdo de compra, atitude e comportamento do consumidor é
0 motivo da consisténcia e da melhoria do self. Em outras palavras, em ambos 0s casos,
o0 individuo esta buscando ser coerente em suas escolhas, seja, para confirmar sua visao

de self, seja para melhorar sua viséo de self.
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Diversos pesquisadores vém demonstrando este efeito até entdo. Foi demonstrado
que a congruéncia entre marca e self (atual e ideal) leva a maior intengdo de compra,
atitude, avaliacéo, satisfacdo e lealdade desta marca (SIRGY, 1982; 1985; MALHOTRA,
1988; SPARKS; SHEPHERD, 1992; GRAEFF, 1996; KLEINE; SCHUTZ; KERNAR,
1993; QUESTER et al., 2000; JAMAL; COODE, 2001; MANETTI; PIERRO; LIVI,
2002; EKINCI; RILEY, 2003;BACK, 2005; KLEIJNEN et al., 2005; KRESSMANN et
al., 2006; IBRAHIM; NAJJAR, 2007, 2008; KWAK; KANG, 2009; PARKER, 2009;
CHEBAT et al., 2009; SUNG; CHOI, 2010; MALAR et al., 2011 entre outros).

Grubb e Hupp (1968) descobriram que individuos que possuiam carro congruentes
com o auto conceito compartilhavam semelhancas com outros individuos que tinham a
mesma marca de carro e demonstraram diferencas para consumidores que possuiam uma
marca concorrente. Graeff (1996a) demonstrou que tanto a congruéncia atual quanto a
ideal levam a avaliacdo positiva da marca e da publicidade dela. Jamal e Coode (2001)
descobriram que as mulheres veem a imagem de marca Cartier como consistente com
seu auto conceito, preferindo e ficando mais satisfeitas com a marca.

Manetti e Pierro (2002) demonstraram que a similaridade entre mochilas da marca
Invicta e a identidade dos individuos levam a maior intengdo de compra quando
comparado a produtos sem marca (por exemplo telefone celular). De acordo com
Azevedo e Farhangmehr (2005), alunos de graduacdo apresentaram respostas favoraveis
para um andncio quando a marca representada refletiu caracteristicas de personalidade
congruentes com suas proprias personalidades. Respostas favoraveis incluiam ter uma
atitude positiva em relacdo a marca anunciada, com a intencdo de buscar informacoes
sobre a marca, e intengdes de compra favoraveis.

Shiu (2005) demonstrou que congruéncia (sem distingdo entre atual e ideal)
juntamente com prazer auto direcionado, presentear-se e qualidade assegurada, levam a
intencdo de compra de marcas de luxo. Kleijnen et al. (2005) avaliaram a intencdo de
compra quando ha congruéncia ou ndo entre self e imagem da marca em um contexto de
servico inovadores, mais especificamente em um contexto de mobile commerce. Os
autores demonstraram que ndo ha diferenca entre congruéncia atual e ideal na intencao
de compra e que ambas influenciam a intencdo de compra de marcas congruentes.
Ademais, os autores verificaram que ha efeito maior de ndo intengdo de compra para
marcas incongruentes quando na presenca de terceiros proximos neste tipo de contexto.

Sung e Choi (2010) demonstraram que consumidores tinham atitudes positivas em
relagdo a marcas de acessorios quando elas estavam ligadas ao seu auto conceito. Ibrahim

e Najar (2007; 2008) demonstraram que consumidores tém maior satisfagdo, atitude mais
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positiva e comportamentos favoraveis para marcas congruentes com o self independente
do tipo de congruéncia (atual, ideal, social, e social ideal). Han e Back (2008)
demonstraram que quando ha congruéncia entre selfe marca (congruéncia social e social
ideal) o consumidor se torna mais leal a marca do que quando ndo héa congruéncia.

Mais de 100 pesquisas académicas abordam a importéncia teérica e gerencial do
impacto do efeito da auto congruéncia na tomada de decisdo do consumidor (AGUIRRE-
RODRIGUEZ et al., 2012). No entanto, alguns autores buscam demonstrar que 0s niveis
de congruéncia podem levar a diferentes niveis de comportamentos, mesmo que positivos
em relacdo a marca. Por exemplo, Ross (1971) e Sirgy (1980) indicam que a preferéncia
do produto é mais afetada pelo self ideal do que pelo self atual. Malhotra (1988) afirma
que esta diferenca entre congruéncia atual e ideal se da por diferentes categorias de
produto. Graeff (1996a) revela que os produtos conspicuos sdo mais influenciados pela
congruéncia ideal do que pela congruéncia atual. Para este tipo de produto, o efeito € o
mesmo tanto para consumo privado e publico.

Essas inconsisténcias nos resultados foram explicadas por variaveis adicionais
moderadoras que resultam em diferencas no comportamento a partir de diferentes niveis
de congruéncia. Quester et al. (2000) explicam essa variacdo nos resultados se da pela
natureza dos produtos. Ou seja, se 0 consumidor esta frente a um produto simbdlico, a
congruéncia ideal dominard. Em contrapartida, se o produto é tangivel, os consumidores
sdo motivados pela congruéncia atual. Outros autores demonstram, ainda, outras variaveis
que podem resultar em variacdes entre os niveis de congruéncia.

Kleine et al. (1993) demonstraram que a frequéncia de consumo para marcas
congruentes, dependem da saliéncia da identidade. Os autores afirmam que existem varias
identidades dentro do self global e tais identidades ficam salientes dependendo de
situacbes de vida, por exemplo, relacionamentos com terceiros. Deste modo, foi
demonstrado que terceiros afetam as identidades que serdo relevantes para o individuo
em determinados periodos de vida e tal relevancia determina o efeito na intencdo de
compra (e.g. individuos que tem forte conexdo com doadores de sangue, tem maior
propensdo a doar mais sangue do que individuos que ndo tem fortes conexdes).

Graeff (1996a; 1996b) explorou o efeito de dois moderadores em dois estudos.
Primeiramente o autor avaliou o efeito do auto monitoramento na relagdo entre
congruéncia ideal e intencdo de compra. O autor concluiu que individuos com alto poder
de auto monitoramento (aqueles que percebem pistas situacionais com facilidade)
apresentam maior intencdo de compra para marcas que sao publicas do que para marcas

que sdo privadas. Por outro lado, individuos com baixo poder de auto monitoramento tem
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maior inten¢do de compra para marcas privadas do que publicas. Em outro estudo Graeff
(1996b) explorou o efeito moderador da ativacdo do self na avaliagdo de marcas
congruentes. O autor demonstrou que quando o self é ativado, ou seja, quando o individuo
estd pensando em sua imagem e como as pessoas veem ele, houve efeito positivo e maior
para avaliacdo de marcas congruentes com o self ideal do que para marcas congruentes
com o self atual.

Barone e Shimp (1999) demonstraram outro moderador, a posse. Os autores
avaliaram se a congruéncia com a marca tem efeito mais forte quando o consumidor
possui um produto da marca. Eles demonstraram que quando o consumidor possui a
marca (vs ndo possui) ele avalia a marca como congruente com seu self.

Chang (2002) avaliaram o efeito do afeto na avaliacdo de anincios de marcas
congruentes (vs ndo congruentes). O autor encontrou que: a) quando o estado afetivo era
positivo, o consumidor avalia melhor um anutncio e a marca congruente com o self (vs
ndo congruente) mais positivamente do que quando estava em estado afetivo negativo.

Todos os estudos realizados, bem como os descritos aqui, ndo revelam diferencas
entre a congruéncia atual e ideal. Em outras palavras o que as pesquisas demonstram é
que 0 que importa é se a imagem entre a marca e o self sdo congruentes, e nao se ela é
ideal ou atual e isso levara a intencdo de compra, atitude e comportamento favoravel a
marca. Sendo assim, nota-se que a literatura demonstra que quando se trata da
congruéncia entre self e marca (independente do tipo — atual ou ideal) o consumidor tera
intencdo de compra maior do que quando néo ha.

Sendo assim, a primeira proposta deste estudo foi demonstrar o efeito da
congruéncia na intencdo de compra, apenas com propdsito de replicacdo, por se tratar do
efeito principal do modelo que sera apresentado posteriormente. Segue entdo a primeira

hipbtese desta pesquisa:

H1: Quando a marca é congruente com o self atual e ideal do individuo (vs nédo

congruente) ele apresentard maior (vs menor) intencdo de compra.

Agir de modo consistente, portanto, permite que os individuos percebam que estdo
indo de encontro as suas emogdes, estados fisioldgicos e profunda consciéncia, tendo uma
vida auténtica (WOOD et al., 2008), ou seja, “congruéncia entre experiéncia real e
consciéncia ¢ indicativo de autenticidade” (WOQOD et al., 2008, p. 386).

Kraus et al. (2011) demonstraram que individuos com alto poder tiveram maior

consisténcia e coeréncia nas auto descriches espontaneas, e menor variabilidade nos
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indices trago de si mesmos em diferentes contextos, quando comparados aos participantes
de baixo poder. Além disso, a tendéncia dos participantes de alto poder para ser mais
consistente em seu auto conceito explicou as pontuacées mais elevadas de autenticidade
em relacdo aos participantes de baixo poder.

A Teoria da Congruéncia demonstrou por meio de inimeras pesquisas que ser
congruente é consequente de estados afetivos positivos, emogdes positivas, entre outros.
autenticidade é vista como o aspecto mais fundamental do bem-estar (GOLDMAN,
KERNIS, 2006; WOOD et al, 2008; HORNEY, 1951; MAIO DE 1981; ROGERS, 1961,
WINNICOTT, 1965;YALOM, 1980), auto estima e satisfacio (WANG, 2016;
BRUNELL et al.,, 2010; WOOD et al, 2008; LOPEZ; RICE, 2006; GOLDMAN,
KERNIS, 2006). Diversas pesquisas suportam esta afirmacéo.

Kifer et al., (2013) avaliaram o relacionamento entre poder, autenticidade e bem-
estar, na qual autenticidade mediaria o relacionamento entre as outras duas variaveis. Os
resultados demonstraram que individuos com alto poder apresentaram niveis mais alto de
satisfacdo na vida, satisfacdo com o trabalho, satisfacdo nos relacionamentos romanticos
e relacionamentos com amigos. Ademais, como esperado, aqueles com alto poder e que
reportaram maior autenticidade, demonstraram maior nivel de bem-estar.

Sendo assim, autenticidade age como protetor de bem-estar, auto estima e
satisfacdo (WICKHAM et al., 2016). Os pesquisadores avaliaram autenticidade frente a
conflitos interpessoais. Os resultados demonstraram que frente a um conflito,
autenticidade é preditora da resposta a estes conflitos. Isto pois, individuos auténticos tem
maior alto controle sobre os conflitos - possuem consciéncia interna e ndo se sentem
culpados - e sdo menos defensivos. Por outro lado, individuos menos auténticos tem baixo
controle sobre os conflitos - s@o incertos sobre sua culpa, aumentando a probabilidade de
ruminacdo (LISJAK et al., 2015) sobre o evento e internalizando o sofrimento - e sdo
mais defensivos. Ocorre que na presenca de conflito em relacionamentos interpessoais,
individuos que tem maior autenticidade mantém os niveis de bem-estar, auto estima e
satisfacdo. No entanto, os individuos com menor autenticidade tém reducao significativa
no bem-estar, auto estima e satisfacao.

Tou et al. (2015) avaliaram como a autenticidade esta relacionada com estratégias
de resolugdo de conflitos em relacionamentos proximos. As estratégias de resolucéo de
conflitos testadas por eles foram: a) integracdo — quando os individuos buscam solugéo
ideal para seus préprios interesses e interesses dos parceiros, tentando fazer um
balanceamento; b) comprometimento — quando o0s individuos apresentam leve

preocupacdo com ambos os interesse; ¢) dominante — quando os individuos se preocupam
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mais com seus préprios interesses do que dos parceiros; d) prestativa — quando 0s
individuos se preocupam mais com o0s interesses do parceiro do que seus proprios
interesses; e e) evitagdo — quando o individuo ndo se preocupa com nenhum interesse,
nem o dele, nem do parceiro. Os resultados demonstraram que o relacionamento entre
autenticidade e estratégia dominante e prestativa foi mediada por metas com auto imagem
— intencdo de obter percepcgdes idealizadas de si mesmo a partir de outros. Por outro lado,
a relacdo entre autenticidade e estratégias de integracdo, comprometimento e evitacéo foi
mediada positivamente por metas compassivas, ou seja, quando o individuo esta
preocupado com 0 bem-estar do seu parceiro, sem um desejado resultado para si mesmo.

Ameaca e Self Focus também tem sido pesquisado em seu relacionamento com
autenticidade. Boyraz e Kuhl (2015) demonstraram apds ameacas o individuo pode dar
atencdo ao self de duas formas: auto ruminagéo ou auto reflexdo. Auto ruminacgéo envolve
atitude ansiosa e critica de si mesmo. Reprovacao das proprias experiéncias e se defendem
com a negacéo, distor¢do ou projecao do self. Auto ruminag¢do promove auto alienacéo e
reprimem vida auténtica. Auto reflexdo esta associado com auto aceitacdo, vivendo de
acordo com seus valores e crencas e ajustando-se levemente as influéncias externas. Desta
forma, os resultados apresentaram que auto ruminacdo levou a depressdo, angustia e
estresse, sendo mediado positivamente pela autenticidade, e auto reflexdo leva ao bem-
estar e satisfacdo de vida também sendo mediado positivamente pela autenticidade.
Ademais, autenticidade mediou negativamente a relacdo entre auto ruminacdo e bem-
estar e satisfacdo, e negativamente a relacdo entre auto reflexdo e angustia, depresséo e
estresse.

Deste modo, tem-se a expectativa que congruéncia atual e ideal entre marca e
imagem do self (sendo a ideal possibilidade de conquista em um futuro proximo) leve a
maior intencdo de compra do que incongruéncia entre marca e imagem do self e este
processo pode ser explicado pela autenticidade. Sendo assim, a primeira proposta deste
estudo foi demonstrar o efeito da congruéncia na intencdo de compra, apenas com
propdsito de replicacdo, por se tratar do efeito principal do modelo, e a segunda hipotese
tratou de demonstrar 0 mecanismo que explica esta relacdo. Seguem entdo segunda

hipdtese desta pesquisa:

H2: Congruéncia entre marca e imagem do self (vs incongruéncia) leva a maior

intencdo de compra e este processo € mediado pela autenticidade.
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2.2.2Autenticidade e Teoria do Auto Monitoramento e Teoria da Auto Congruéncia

Conforme mencionado, individuos sentem-se auténticos quando percebem
consisténcia entre suas experiéncias e consciéncia. 1sso significa que eles se comportam
de acordo com suas crenca e valores — considerando influéncia externa. Dentre muitas
variaveis que moderam a relagdo entre comportamento do consumidor e traco e/ou
situacéo - posse (BARONE; SHIMP, 1999); self focus (BOYRAZ; KUHL, 2015; LISJAK
et al., 2015); auto complexidade do self (CONNELL et al., 2005); poder social (KRAUS
et al., 2011); auto deplecdo (VOHS et al., 2005); entre outros — auto monitoramento pode
ser uma variavel com devida importancia (SYNDER, 1974; SYNDER; MONSON,
1975).

Auto monitoramento reflete 0 grau em que uma pessoa observa e controla seu
comportamento expressivo e sua auto apresentacdo (GANGESTAD; SYNDER, 2000).
Alto auto monitores regulam sua auto apresentacdo e expressao por causa de situacdes
sociais (GRAEFF, 1999). Tais individuos, possuem habilidades para determinar o que
outros esperam deles e sdo capazes de identificar pistas sociais que auxiliam ajustar suas
auto apresentacoes (SYNDER, 1974).

Algumas pessoas tém preocupacdo com a adequacdo as situacOes sociais
(GANGESTAD; SYNDER, 2000). Tais pessoas sdo auto monitores, particularmente
sensitivos a situacdes sociais e usam pistas como guias para regular e controlar sua auto
apresentacdo verbal e ndo verbal (SYNDER, 1979; BECHERER; RICHARD, 1978). Elas
acreditam nas aparéncias que criam e fazem um balanco dessas aparéncias, se tornando
realidades sociais (GANGESTAD; SYNDER, 2000). Entretanto, individuos com baixo
auto monitoramento, tem menor capacidade e desejo de ajustarem suas auto
apresentacdes e S40 Menos propensos a agir com normas sociais (AAKER, 1999), o seu
comportamento reflete suas proprias atitudes interiores, emocgbes e disposicoes
(GANGESTAD; SYNDER, 2000). Tais individuos sdo associados com variaveis de
tracos de personalidade (BECHERER; RICHARD, 1978).

Sendo assim, a Teoria do Auto Monitoramento foi construida para suprir
problemas de comportamento e personalidade e, neste contexto, é uma variavel
moderadora para muitas discussoes a respeito de papeis sociais e de situagdes sociais que
determinam comportamentos (GANGESTAD; SYNDER, 2000).

A literatura publicada sobre esta teoria inclui, por exemplo, estudos sobre a
relacdo de auto monitoramento com: a) o controle expressivo (RIGGIO; FRIEDMAN,

1986), b) a capacidade de perceberem sinais sociais de forma precisa (ARCHER,;
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COSTANZO, 1989), c) atitudes pessoais, auto conhecimento e as relagdes que envolvem
valor (DEBONO; SNYDER, 1995), d) atitudes privadas e publicas (KRAUS, 1995), e)
tendéncias para ser influenciado pelas expectativas dos outros (HARRIS, 1989), f) pistas
situacionais especificas (WONG; WATLDNS, 1996), g) a capacidade de resposta aos
sinais situacionais relacionada a auto atribuicéo e julgamentos sobre o self (GRAZIANO;
BRYANT, 1998), h) suscetibilidade a influéncia por propagandas que oferecem recursos
para auto imagens associadas com produtos de consumo (DEBONO; PACKER, 1991), i)
avaliacdo de consumidores a qualidade do produto (DEBONO; KDM, 1997), J)
capacidade de resposta a mensagens convincentes que envolvem consideragdes
funcionais associados com o exibi¢do de imagens sociais contra aqueles que envolvem
questdes do expressdo de atitudes e valores (LAVINE; SNYDER, 1996), k) aparéncia
fisica como um critério para avaliar outras pessoas (TERKILDSEN, 1993), e 1)
orientacbes para a interacdo social, amizade e relacionamentos romanticos
(BRODERICK; BELTZ, 1996).

A maioria das linhas de pesquisa que utilizam a variavel auto monitoramento,
trabalham com temas que representam preocupac6es sobre apari¢des publicas e imagens
sociais e com 0s processos pelos quais as aparéncias e as imagens sdo construidas e
sustentadas (GANGESTAD; SYNDER, 2000). Consistente com estes temas, pesquisas
revelam que alto (vs baixo) auto monitores escolhem amigos que facilitam a construcao
de suas proprias aparéncias (SNYDER et al., 1983). Além disso, alto auto monitores
preferem parceiros romanticos com uma atraente aparéncia fisica (SNYDER et al., 1985),
uma caracteristica que aumenta seu proprio status na perspectiva dos outros. Em
contrapartida, as escolhas de amizades de baixo auto monitores tendem a refletir
identidades semelhantes e valores compartilhados (SNYDER et al., 1983), assim como
escolha de parceiros romanticos (SNYDER et al., 1985).

Na area de consumo, as pesquisas sdo consistentes com estes resultados. Atitudes
e comportamentos tém revelado que o alto auto monitor prefere produtos de consumo que
auxiliem na sua estratégia de cultivar imagens sociais e apari¢cbes publicas, reagindo
positivamente, por exemplo, para apelos publicitarios que associam produtos com status;
em contraste, baixo auto monitores tendem a consumir produtos mais em termos de
qualidade sem apelo do status, produtos que eles podem confiar na funcionalidade
(DEBONO; RUBIN, 1995).

Algumas pesquisas trazem suporte a isto. Ross (1971) e Sirgy (1980) indicam que
a preferéncia do produto é mais afetada pela congruéncia com o self ideal do que pelo self

atual. Quester et al. (2000) explicam essa variagdo nos resultados entre congruéncia com
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o self ideal e atual se da pela natureza dos produtos - simbélicos (vs funcionais). Ou seja,
se 0 consumidor esta frente a um produto simbdlico, a congruéncia ideal dominara. Em
contrapartida, se o produto € tangivel, os consumidores sdo motivados pela congruéncia
atual. Graeff (1996a) afirma que produtos conspicuos sdo mais influenciados pela
congruéncia ideal do que pela congruéncia atual. Para este tipo de produto, segundo o
autor, o efeito € o mesmo tanto para consumo privado e publico.

Ratner e Kanh (2002) avaliaram a relagéo do auto monitoramento em consumo
publico e privado. Os resultados demonstraram que os individuos ter maior variabilidade
em consumo publico, quando estavam sendo observados por outros, (vs privado). Pelo
fato de controlarem suas auto apresentacdes, este consumo incluiu itens ndo favoritos em
um ambiente de escolha de alimentos (por exemplo, escolher o saudavel — ideal — frente
ao ndo saudavel — o compativel com o que ele de fato gostaria). Quando avaliada a
variabilidade das escolhas publicas, individuos alto auto monitores tiveram
significativamente maior variabilidade do que baixo auto monitores.

Graeff (1996a; 1996b) explorou o efeito do auto monitoramento na relagéo entre
congruéncia ideal e intencdo de compra. O autor concluiu que individuos com alto poder
de auto monitoramento (aqueles que percebem pistas situacionais com facilidade)
apresentam maior inten¢do de compra para marcas que sdo publicas do que para marcas
que sdo privadas. Por outro lado, individuos com baixo poder de auto monitoramento tem
maior intencdo de compra para marcas privadas do que publicas. Em outro estudo Graeff
(1996b) explorou o efeito da ativacao do self na avaliacdo de marcas congruentes. O autor
demonstrou que quando o self é ativado, ou seja, quando o individuo esta pensando em
sua imagem e como as pessoas veem ele, houve efeito positivo e maior para avaliacdo de
marcas congruentes com o self ideal do que para marcas congruentes com o self atual.

Kleine et al. (1993) demonstraram que a frequéncia de consumo para marcas
congruentes, dependem da saliéncia da identidade. Os autores afirmam que existem varias
identidades dentro do self global e tais identidades ficam salientes dependendo de
situacbes de vida, por exemplo, relacionamentos com terceiros. Deste modo, foi
demonstrado que terceiros afetam as identidades que serdo relevantes para o individuo
em determinados periodos de vida e tal relevancia determina o efeito na intencdo de
compra (por exemplo, individuos que tem forte conexdo com doadores de sangue, tem
maior propensdo a doar mais sangue do que individuos que ndo tem fortes conexdes).

Por fim, Mead et al. (2011) demonstraram que ser socialmente excluidos aumenta
0s gastos com produtos que facilitam a afiliagdo com os outros. Nestes casos, por

exemplo, quando os individuos se veem ameagados, podem buscar o consumo daquilo
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que ndo seja congruente com seu self atual, mas congruente com seu self ideal, caso seja
compativel com o grupo que se quer pertencer.

Sendo assim, auto monitores sdo individuos que se preocupam com as relagdes
sociais e tem sensibilidade para pistas situacionais e adaptacdes a partir de tais. Este
processo ocorre, pois os individuos tém flexibilidade funcional, que é a capacidade de
desempenhar multiplos selves para lidar com as situag¢6es da vida (PAULHUS; MARTIN,
1988). Deste modo segue entdo a terceira hipdtese desta pesquisa:

H 3: Individuos auto monitores terdo maior (vs menor) intencao de compra para

marcas congruente com a imagem do self ideal (vs atual e incongruente).

Ademais, distorcer minimamente a realidade (DECI; RYAN, 2000) com baixo
grau de auto discrepancia (diferenca entre o “eu” real e a consci€ncia) ndo significa que
o0 individuo n&o é verdadeiro, e isto € sindbnimo de autenticidade (WOOD et al., 2008).
Conforme explicado anteriormente parafraseando Wood et al. (2008), a autenticidade
envolve a influéncia do ambiente social que afeta que afeta a diferenca entre experiéncia
real e consciéncia. Deste modo, o ajuste social ocorre, particularmente a partir de auto
monitores, pois os individuos acreditam que agir conforme seus valores e crencas, em
determinadas situacdes, pode resultar em san¢ées sociais graves (GOLDMAN; KERNIS,
2006), assim como demonstrado no exemplo que deu inicio a este trabalho.

Por outro lado, conforme pesquisas de Wang (2016), o foco apenas no self e/ou
apenas nos outros nao gera autenticidade, o Unico resultado positivo para sentimento de
autenticidade é o balanceamento entre o0s dois. A auto discrepancia foi demonstrada por
Wang (2016), o qual a chamou de autenticidade balanceada. Wang (2016) avaliou
resultados diferentes para orientacdo centrada apenas no self (o que ele chamou de
autenticidade centrada no ego); individuos apenas centrados nos outros (o que ele chamou
de autenticidade focada nos outros); e autenticidade balanceada (o que quer dizer
consciéncia de si, mas com ajuste social em diferentes situacdes). Como autenticidade
tem como consequéncia bem-estar (GOLDMAN, KERNIS, 2006; WOOD et al, 2008;
HORNEY, 1951; MAIO DE 1981; ROGERS, 1961; WINNICOTT, 1965; YALOM,
1980), auto estima e satisfacdo (WANG, 2016; BRUNELL et al., 2010; WOOD et al,
2008; LOPEZ; RICE, 2006; GOLDMAN, KERNIS, 2006), Wang (2016) avaliou a
relagdo destas variaveis e da desejabilidade social e gerenciamento da impressdo com

autenticidade.



35

Os resultados demonstraram relacionamento positivo entre desejabilidade social
e balanceada autenticidade, bem como autenticidade focada nos outros. Por outro lado,
encontrou resultados negativos para a relagdo entre gerenciamento de imagem e os trés
tipos de autenticidade. O relacionamento entre bem-estar, auto estima, satisfagdo foram
positivos apenas para autenticidade balanceada. Todos estes resultados sugerem que o
balanceamento entre consciéncia interna e ajuste ao ambiente social trazem resultados
positivos para bem-estar e satisfacdo que sdo 0s mesmos resultados encontrados por
outros pesquisadores. Por outro lado, foco no self e foco nos outros ndo geram
autenticidade, e ndo trazem como consequéncia bem-estar e satisfagdo. Por fim, “auto
estima contingente ao relacionamento, empatia e medo da negativa avaliagdo tiveram
bom indice de validade discriminante” (WANG, 2016, p. 322).

Ademais, conforme exposto, 0 processo de autenticidade envolve ambiente social,
no qual o relacionamento entre pessoas é 0 acontecimento mais basico. A existéncia da
autenticidade em pessoas nos relacionamentos irdo gerar o bem-estar, auto estima
(contingente destes relacionamentos) e satisfagdo. Pesquisas suportaram esta afirmacéo
utilizando o relacionamento interpessoal como “pano de fundo”.

Brunell et al. (2010) constataram que a autenticidade de ambos — si mesmo e um
parceiro - estd associada com bem-estar no relacionamento, na forma de menos auto
ocultacdo, medo da intimidade, negligéncia dos parceiros, auto revelagdo, satisfacéo,
compromisso e confianca. Wickman (2013), avaliou a percepcdo da autenticidade nos
relacionamentos romanticos e demonstrou que os individuos que perceberam o seu
parceiro romantico atual como mais auténtico tendiam a identificar mais fortemente
conexdo com metas de comprometimento, e menos fortemente com as metas de auto
protecdo. Estes efeitos sugerem que individuos que pontuaram niveis mais elevados de
autenticidade foram menos cautelosos com seus parceiros romanticos, e mais propensos
a se concentrar nos aspectos positivos do relacionamento.

Lemay e Clarck (2015) também avaliaram autenticidade em relacGes sociais. Eles
analisaram a percepc¢do de autenticidade dos parceiros em individuos com auto estima
dependente de outros. Os autores demonstraram que frente a um feedback sobre tais
individuos que cause dividas sobre a autenticidade deste feedback, pessoas que tem auto
estima dependente de outros tendem a ter ansiedade neste relacionamento e insatisfagéo.

Gillath et al. (2010), por fim, avaliaram a relagcdo entre seguranga do apego,
autenticidade e honestidade. Os resultados demonstraram que 0s individuos que possuem
seguranga no apego tendem a ser mais auténticos e honestos do que aqueles que tém

inseguranca no apego, uma vez que tais individuos com seguranca ndo tém medo do
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abandono. Ademais, os autores avaliaram as razdes para inautenticidade, como evitar a
dolorosa verdade e influéncia social. Foi descoberto que as pessoas mentem, pois se
sentem inseguros em relacdo as criticas ou rejeigdes, o que foi confirmado pela
inseguranca no apego ter levado a mais altos indicadores de mentiras quando comparados

a segurancga no apego.
Segue, portanto a quarta hipotese desta pesquisa:
H 4: Individuos auto monitores terdo maior (vs menor) intencdo de compra para

marcas congruente com a imagem do self ideal (vs atual e incongruente) e este processo

é mediado pela autenticidade.

Por fim, segue a figura ilustrativa do modelo proposto:

Auto
monitoramento

T~

Figura 2: Modelo teérico
Fonte: Elaborada pela autora.
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3 DESENHO METODOLOGICO

Neste capitulo sera demonstrado como a presente pesquisa foi conduzida. Deste
modo, buscou-se especificar como os procedimentos metodolégicos foram utilizados na
finalidade de alcangar os objetivos propostos. Para tanto, foram seguidas as propostas de
Keppel e Wickens (2004) e Goodwin (2010) para métodos de pesquisas experimentais.
Segue entdo a estrutura deste capitulo: a) método experimental e técnicas utilizadas na
analise; b) variaveis do estudo e hip6teses da pesquisa; c) apresentacdo das definicGes
constitutivas e operacionais das variaveis em estudo; d) descricdo dos procedimentos de
analise; e e) descricdo dos experimentos, bem como cenérios, estimulos e escalas

utilizadas.

3.1 METODO EXPERIMENTAL

Esta pesquisa utiliza-se do método de pesquisa experimental, uma vez que
segundo Lehmann et al. (1998), o0 método de pesquisa experimental é o mais indicado é
avaliar relacdes causais entre variaveis na tentativa de confirmar ou refutar situacoes
hipotéticas. Um experimento, portanto, pode ser descrito como um estudo que investiga
o efeito de “X” em “Y”, no qual o pesquisador varia um fator mantendo todos os outros
constantes (GOODWIN, 2010). Neste sentido, segundo o autor, o fator que sofre variacao
é chamado de variavel independente (X), os fatores mantidos constantes sdo chamados
de variaveis “estranhas” e o efeito observado e medidos sdo chamadas variaveis
dependentes (Y). Segundo Malhotra e Birks (2007) o método experimental fornece maior
controle sobre as relagfes causais do que os estudos exploratérios e descritivos.

Para que se possa inferir uma relacdo de causalidade, quatro condigcdes séo
necessarias: sequéncia temporal, variacdo concomitante, associacdo ndo espuria e suporte
tedrico (HUNT, 2010). A sequéncia temporal sugere que a variavel responsavel pela
causa, variavel independente ou explicativa, deve anteceder a variavel responsavel pelo
efeito, variavel dependente ou critério. A variacdo concomitante sugere que mudangas no
nivel ou na presenca da variavel-causa devam estar sistematicamente associadas a
mudancas no nivel ou na presenca da varidvel-efeito, neste caso, a auséncia de correlagdo
entre as variaveis elimina a hipotese de causalidade. Associagdo ndo espuria sugere que
€ necessario que ndo haja uma variavel qualquer que, ao ser introduzida como variavel

explicativa, faca desaparecer a associagdo sistematica entre as varidveis causa e efeito.
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Por fim, o suporte tedrico que sugere que é necessario haver teoria suficiente para
demonstrar as relagdes entre as variaveis (HUNT, 2010).

Em estudos experimentais podem ser encontradas trés tipos de variaveis: a)
variaveis independentes; b) variaveis dependentes; e c) variaveis de controle (KEPPEL;
WICKENS, 2004). A variavel independente € o fator de interesse do pesquisador, ou seja,
é aquela que serd estudada para verificar se influencia ou ndo o comportamento do
observado (GOODWIN, 2010). Tal varidvel pode ser chamada também de variavel
manipulada, de tratamento ou um fator (KEPPEL, WICKENS, 2004). Para tanto,
conforme Keppel e Wickens (2204) e Goodwin (2010) a varidvel independente devera ter
ao menos dois niveis ou condicdes diferentes. Para exemplo de niveis, o pesquisador pode
estar interessado em observar o tempo de reacdo dos efeitos de dosagem de uma droga,
neste caso, 0 pesquisador devera ter ao menos dois grupos experimentais com dosagens
diferentes de tal droga (GOODWIN, 2010). Para exemplo de condigdes, um pesquisador
pode estar interessado em observar se quando recompensado por comida, ratos saciados
resolvem labirintos. Neste caso, as condi¢bes podem ser ratos saciados recebem comidas
(vs agua) de recompensa e 0 pesquisador observar se eles resolvem labirintos (KEPPEL;
WICKENS, 2004). Neste estudo, sdo utilizadas trés condicfes: congruéncia atual;
congruéncia ideal; e ndo congruéncia.

Ademais, a variavel independente possui trés categorias: a) variaveis de tarefa; b)
varidveis de instrucdo; e ¢) variaveis situacionais. As variaveis de tarefa sdo quando se
solicita aos participantes que resolvam diferentes tarefas. As varidveis de instrucéo
ocorrem quando o pesquisador solicita aos participantes de diferentes grupos resolvam,
diferentes tarefas de diferentes formas. Por fim, a variavel situacional, a qual € utilizada
neste estudo, é quando se modifica as caracteristicas de acordo com a situacdo analisada
(GODWIN, 2010).

A variavel dependente é usada para medir os comportamentos resultados do
experimento (GOODWIN, 2010). Tal varidvel, segundo Pallant (2011),
preferencialmente deve ser medida a partir medidas (escalas) ja utilizadas na literatura,
ou definidas a partir de pré-testes. A atencdo que deve ser dada a variavel dependente é
referente ao “floor effect”, no qual os participantes podem tender a dar altas ou baixas
pontuacGes para a variavel, ndo ocorrendo diferenca entre os grupos (KEPPEL;
WICKEN, 2004; GOODWIN, 2010).

Ademais, existem caracteristicas que podem influenciar a variavel dependente, as
“nuisance variables”. Tais variaveis podem ser de dois tipos: um “confounding” ou uma

varidvel que interage com a independente alterando o valor da dependente, e que é de
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interesse do pesquisador (KEPPEL; WICKENS, 2004). Para evitar o efeito do
confounding os participantes serdo designados as condi¢es de modo aleatério, conforme
indica Keppel e Wickens (2004).

No caso da variavel que pode interagir com a independente e alterar o valor da
dependente e que é de interesse do pesquisador, aqui designada como variavel
moderadora, neste estudo havera uma, a qual serd manipulada e estatisticamente analisada
como varidvel independente: ameaga ao self.

Outro ponto que é fundamental destacar, é que as variaveis dependentes e
independentes podem ser categdricas ou continuas e esta decisao ira definir a forma como
os dados serdo analisados posteriormente (PALLANT, 2011). Neste estudo, as variaveis
independentes serdo categoricas e a variavel dependente sera continua.

Além disso, o desing do experimento pode ser do tipo Between-subjects ou
Within-subjects (CHURCHILL; IACOBUCCI, 2005). No design Between-subjects cada
grupo recebe apenas um estimulo, ou seja, se houverem dois condicoes (A e B) de modo
aleatorio, parte dos individuos receberéo apenas o estimulo A e parte receberdo apenas o
estimulo B (LEHMANN; GUPTA; STECKEL, 1998; KEPPEL; WICKENS, 2004;
GOODWIN, 2007). No design Within-subjects também chamado de Repeated-Measures
Design, todos os participantes sdo submetidos a todos os estimulos, ou seja, se houver
dois condicOes (A e B), os participantes sera exposto a ambas as condi¢cdes (LEHMANN;
GUPTA,; STECKEL, 1998; KEPPEL; WICKENS, 2004; GOODWIN, 2007). Para esta
pesquisa, o design utilizado foi o Between-subjects, no qual cada participante recebeu
apenas um estimulo, para que fosse possivel ser comparado o contraste entre 0s grupos.

Por fim, em pesquisas experimentais, a homogeneidade da variancia deve ser
considerada, uma vez que as amostras sdo obtidas de popula¢Ges com variancias iguais.
Para tanto, segundo Pallant (2011), é preciso utilizar o teste de Levene, parte do resultado
da ANOVA para verificar se houve ou ndo variancia entre os grupos. Este teste estatistico

ndo podera ser significativo (p>.05).
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3.2 APRESENTACAO DAS VARIAVEIS E HIPOTESES DA PESQUISA

Este estudo é composto por trés tipos de varidveis: a) variavel independente (VI);
b) variavel dependente (VD); c) variavel mediadora (Med); e d) variavel moderadora
(Mod). O conceito de variaveis independentes foi explanado anteriormente. Uma variavel
pode ser considerada mediadora no momento em que influencia a relagéo entre VI e VD
(McKINNON et al. 2002), de modo que sua insercéo na equacéo estrutural neutraliza, ou
mesmo reduz, a forca do impacto da variavel independente sobre a dependente. Uma
variavel moderadora é uma variavel qualitativa ou quantitativa que afeta a direcdo e/ou a
forca da relacdo entre a varidvel independente e a variavel dependente (BARON;
KENNY, 1986).

Definido os conceitos, seguem as variaveis utilizadas neste estudo:

a) Variavel independente:
e Congruéncia entre imagem da marca e imagem do self (atual vs ideal

VS incongruente);

b) Variavel Dependente:

e Intencdo de compra;

c) Variavel mediadora:

e Autenticidade;

d) Variavel moderadora:

e Auto monitoramento (baixo vs alto);

O relacionamento entre estas variaveis é apresentado nas hipdteses de pesquisa
que seguem, as quais foram deduzidas da literatura conforme exposto no referencial

tedrico:

H1: Quando a marca é congruente com o self atual e ideal do individuo (vs nédo

congruente) ele apresentara maior (vs menor) intencdo de compra.

H2: Congruéncia entre marca e imagem do self (vs incongruéncia) leva a maior

intencdo de compra e este processo € mediado pela autenticidade.
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H3: Individuos auto monitores terdo maior (vs menor) intencdo de compra para

marcas congruente com a imagem do self ideal (vs atual e incongruente).

H 4: Individuos auto monitores terdo maior (vs menor) inten¢ao de compra para
marcas congruente com a imagem do self ideal (vs atual e incongruente) e este processo

é mediado pela autenticidade.

3.3 DEFINICOES CONSTITUTIVAS E OPERACIONAIS

Com a finalidade de demonstrar como foram feitas as mensuracdes da coleta de
dados da pesquisa, nesta secdo foram apresentadas as definicdes constitutivas ou
conceituais da base tedrica (DC), bem como as defini¢des operacionais (DO), ou seja,
como foram operacionalizados os conceitos relacionados com a teoria.

Tais definicbes sdo importantes para as pesquisas, pois segundo Varadarajam
(2003), demonstram relevancia e rigor de modo a expor como 0 conhecimento apreendido
é utilizado. Ademais, essas defini¢des, de acordo com Mackenzie (2003), garantem uma
maior delimitacdo do tema, poupando o pesquisador de interpretacdes distorcidas sobre
0s conceitos relacionados a base tedrica que suporta o estudo.

A definicdo constitutiva corresponde a definicdo cientifica dos parametros
utilizados e as definicdes operacionais sdo aquelas que possibilitam uma ligacao entre os
conceitos e as observagdes, determinando uma maneira de medi-la ou manipula-la
(KELINGER, 1980).

Deste modo seguem as defini¢Bes constitutivas e operacionais desta pesquisa.

Congruéncia entre a marca e o self (atual vs ideal vs incongruente) — Variavel

independente:

DC Congruéncia atual: é correspondéncia entre imagem da marca e self atual do
consumidor (SIRGY, 1985).

DC Congruéncia ideal: é a correspondéncia entre imagem da marca e self ideal

gue o consumidor preza (SIRGY, 1985).
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DC Incongruéncia: é quando ndo ha correspondéncia entre imagem da marca e
self atual do consumidor (SIRGY, 1985).

DO: os trés niveis da congruéncia serdo medidos a partir de duas perguntas sobre
qguanto o consumidor enxerga a marca e as pessoas que utilizam ela como
compativeis/parecidas com seu self (atual — para a condicdo de congruéncia atual e
incongruéncia - ou ideal — para a condicdo de congruéncia ideal). Este tipo de mensuracao
foi proposto por Sirgy (1982; 1985). Assim, os participantes indicaram a correspondéncia
entre imagem marca e self por meio de duas perguntas com escala de 10 pontos:

Quanto vocé acredita que as pessoas que utilizam a marcar X sdo parecidas com
guem vocé e (para congruéncia atual e incongruéncia) / gostaria ou almeja ser (para

congruéncia ideal)?

Nada parecido Muito parecido

L1 [ 2 |3 [ 4 |5 | 6 [ 7 | 8 19 [10 |

Quanto vocé acredita que utilizar a marca X é condizente com quem voceé é (para

congruéncia atual e incongruéncia) / gostaria ou almejar ser (para congruéncia ideal)?

Nada condizente Muito condizente

L1 [ 2 |3 [ 4 |5 [ 6 |7 | 8 19 [10 |

Intencéo de compra — Variavel dependente:

DC: Aintencdo de compra refere-se ao comportamento do consumidor em relacéo
a marca, onde o mesmo indica se ha possibilidade de compra ou ndo (SIRGY, 1982; 1985;
MALHOTRA, 1988; SPARKS; SHEPHERD, 1992;KLEINE; SCHUTZ; KERNAR,
1993; MANETTI; PIERRO; LIVI, 2002; EKINCI; RILEY, 2003; KLEIJNEN et al.,
2005; IBRAHIM; NAJJAR, 2007, 2008, entre outros).

DO: para mensurar a Intencdo de compra os participantes indicaram qual a
possibilidade de adquirirem a marca exposta, considerando que tenham condigcdes

razoaveis para qualquer escolha, em uma escala de 10 pontos, sendo 1 para ndo escolheria
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e 10 para escolheria. Esta mensuracdo também é utilizada por diversos autores que
medem intencdo de compra, assim como Sirgy (1985) que propds tal forma de

mensuracdo. Segue a forma de mensuragéo:

Supondo que vocé tenha condi¢cBes razodveis para qualquer escolha. Qual a
probabilidade de vocé escolher o Restaurante X?

Nao escolheria Escolheria

(1 ]2 3 4 |5 [6 [7 |8 [9 [10 |

Autenticidade — Variavel mediadora:

DC:Ser auténtico ou sentir-se auténtico significa entender a consciéncia cognitiva,
buscando ajustes as situacdes vividas por meio de balanceamento entre tal consciéncia e
situacOes sociais, tendo baixa discrepancia entre o que se é e tal ajuste(WOOD et al.,
2008; GOLDMAN E KERNIS, 2006; WANG, 2016).

DO: A autenticidade serd medida a partir da escala de autenticidade desenvolvida
por Wood et al. (2008). Esta escala é composta por 12 itens. Tais itens sdo mensurados
por meio de escala Likert de 7 pontos sendo 1 para discordo totalmente e 7 para concordo

totalmente (Apéndice A).

Auto monitoramento — Variavel moderadora:

DC:Auto monitoramento reflete o grau em que uma pessoa observa e controla seu
comportamento expressivo e sua auto apresentacdo (GANGESTAD; SYNDER, 2000).

DO: Para mensurar auto monitoramento foi utilizada a escala de Gangestad e
Synder (1996). Tal escala é composta por 18 itens, na qual o individuo deve marcar V
para verdadeiro e F para falso. E computado o nimero de acertos e identificado se o

individuo é baixo auto monitor ou alto auto monitor.
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3.4 PROCEDIMENTOS DE ANALISE

Em relacdo as técnicas de andlise, nesta pesquisa serdo utilizadas quatro: One-way
between groups ANOVA,; técnica de regressdes multiplas a partir do modelo condicional
proposto por Hayes (2013); e Two-way between groups ANOVA. One-way between
groups ANOVAé usada quando se tem uma variavel independente categdrica com trés ou
mais niveis e uma variavel dependente (PALLANT, 2011). Para esta pesquisa, esta
técnica de analise seréd usada para testar a Hipotese 1, uma vez que para esta hipotese ha
uma variavel independente categorica (congruéncia) com trés niveis (congruéncia atual,
congruéncia ideal e incongruéncia) e uma variavel dependente (intengdo de compra).

As regressdes lineares séo utilizadas para avaliar a relacdo entre uma variavel
dependente continua e um numero de varidveis independentes ou preditoras
(normalmente continuas). Ela tem a funcdo de mostrar o quanto um grupo de variaveis é
capaz de prever um resultado especifico, sendo bastante comum em estudos causais
(PALLANT, 2011). No entanto, nesta pesquisa foi utilizado um modelo de regressbes
denominado processo condicional, em que o efeito da variavel independente sobre a
variavel dependente ocorre indiretamente através do mediador (HAYES, 2013). Este
modelo foi utilizado para testar a HipOtese 2 que testa se o efeito da congruéncia na
intencdo de compra € explicado pelo fato do consumidor sentir-se auténtico. A Figura 3

demonstra o modelo estatistico deste teste:

Autenticidade

Congruéncia entre imagem
da marca e self (atual, ideal, Inten¢do de compra
incongruente)

Figura 3: Modelo conceitual
Fonte: Elaborada pela autora.
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A regressdo do caminho representado por a indica o efeito principal da variavel
independente no sentimento de autenticidade. A regressdo do caminho representado por
¢’ indica o efeito direto da variavel dependente na varidvel independente. J& a regressao
do caminho representado por b e sua combina¢do com o caminho de a indica a influéncia
indireta condicional da variavel independente sobre a varidvel dependente através do
mediador (autenticidade) — Hipétese 2.

Essa técnica de analise é usada para verificar se o efeito principal pode ser
explicado por outra varidvel, ou seja, uma variavel mediadora é aquela que, ao estar
presente na equacdo de regressao, diminui a magnitude do relacionamento entre uma
variavel independente e uma variavel dependente (ABBAD; TORRES, 2002). Uma
variavel pode ser considerada mediadora no momento em que influencia a relacéo entre
VI e VD (McKINNON et al. 2002), de modo que sua inser¢do na equacao estrutural
neutraliza, ou mesmo reduz, a forca do impacto da variavel independente sobre a
dependente. Para esta pesquisa, esta técnica de analise foi utilizada para testar a segunda
hipdtese, uma vez que para esta hipdtese buscou-se demonstrar que o consumidor tem
maior intencdo de compra para marcas congruentes com o self, pois se sente auténtico.

Para o teste de significancia dos caminhos indiretos foram utilizados os
procedimentos de calculo de significancia para intervalos de confiangca gerados por meio
de reamostragem (bootstrapping) recomendados por Hayes (2013) e Hayes (2014). Neste
procedimento, ndo ha parametro de significancia “p”. Indica-se a utilizacdo da avaliacéo
do intervalo de confianca de 95%, no qual ndo pode ocorrer troca de sinal (presenca de
efeito nulo — “0”) dentro dos limites superior e inferior deste intervalo. Acredita-se que
os intervalos tendam a ser assimétricos refletindo mais fielmente a distribuicdo da
amostragem para estes tipos de modelos de regressdo. Além disso, para amostras
pequenas a simulacdo por meio de bootstrapping mostra resultados mais fidedignos em
termos de poder estatistico (HAYES, 2013).

Por fim, Two-way between groups ANOVA é usada quando se tem mais do que
uma variavel independente categdrica, sendo que uma delas devera ter trés ou mais niveis
e uma variavel dependente (PALLANT, 2011). Para esta pesquisa, foi usado o modelo de
Hayes (2013) denominado mediacdo moderada. Esta técnica de analise é utilizada para
verificar se o efeito da VD em VI através da variavel moderadora é contingente no
moderador (HAYES, 2013). Tal técnica foi utilizada para testar a Hipotese 3, e 4, uma
vez que para estas hipdteses hd uma variavel categorica com trés niveis (congruéncia
atual, congruéncia ideal e incongruéncia) e uma variavel moderadora com dois niveis

(auto monitoramento: baixo e alto), a qual estatisticamente sdo consideradas como
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independentes, bem como uma variavel dependente (intengdo de compra). Neste caso,
buscou-se demonstrar o efeito de cada variavel independente sobre a variavel dependente,

bem como a interacdo entre elas.
A Figura 4 demonstra o modelo conceitual e a Figura 5 demonstra 0 modelo

estatistico deste teste:

H2
)
Auto
monitoramento Autenticidade
Congruéncia entre imagem A e
da marca e self (atual; ideal; Intengdo de compra
incongruente)
Figura 4: Modelo conceitual.
Fonte: Elaborada pela autora.

emj

1

1

v

Autenticidade
b;
i €yi
1
1
Congruéncia entre imagem | ax v
da marca e self (atual; cr' = Intencéo de compra
ideal; incongruente) v

Auto monitoramento

Congruéncia entre
imagem da marca e self
(atual; ideal;
incongruente)

x Aiito monitaramento

Figura 5: Modelo estatistico.
Fonte: Elaborada pela autora.
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3.4 DESCRICAO DOS EXPERIMENTOS

Para o teste de hip6teses foram realizados dois procedimentos experimentais. O
primeiro experimento foi realizado paratestar a hipotese 1 —quando a marca é congruente
com o self atual e ideal do individuo (vs incongruente) ele apresentara maior (vs menor)
intengdo de compra — e a hip6tese 2 - congruéncia entre a marca e o self atual e ideal
aumenta o sentimento de autenticidade que por sua vez aumenta a intengdo de compra. O
experimento 2 foi realizado para demonstrar e reafirmar os mesmos efeitos do
experimento 1, entretanto em outro contexto (outras marcas). O experimento 3 foi
realizado para testar a hipotese 3 —em algumas situagdes sociais, individuos com maior
auto monitoramento tem maior (vs menor) intencdo de compra para marcas congruentes
com o self ideal (vs congruentes com o self atual); e hipotese 4 -em algumas situacdes
sociais, individuos com maior auto monitoramento tem maior (vs menor) intencdo de
compra para marcas congruentes com o self ideal (vs congruentes com o self atual), pois
se sentem auténticos.

O primeiro e o segundo experimento foi realizado em sala de aula com
universitarios de diversos cursos de graduacdo (Administracdo; Biomedicina; Direito;
Engenharias; Fisioterapia; Gastronomia; e Publicidade) de ambos os sexos (feminino e
masculino). Para realizacdo do primeiro experimento, os participantes foram informados
que iriam participar de uma pesquisa sobre escolhas. Cada participante foi designado a
uma condicao experimental de modo aleatorio. Tais condi¢cdes foram: 1 — Congruéncia
entre marca e imagem do self atual; 2 — Congruéncia entre marca e imagem do self ideal;
e 3 — Incongruéncia entre marca e self. Em um primeiro momento eles foram solicitados
a ler um pequeno texto sobre uma situacdo real do dia-a-dia, sobre a escolha de um
Restaurante (ficticio) para ir com amigos.

Apos a leitura dos cenarios, foi medida a congruéncia entre marca e imagem do
self (atual; ideal; e incongruéncia) dos participantes em cada uma das condicdes,
conforme exposto nas definicBes operacionais da variavel independente. Logo apés, 0s
participantes foram solicitados a indicar a probabilidade de escolha do restaurante em
questdo, conforme cada condigdo (conforme exposto na definicao operacional da variavel
dependente). Posterior a escolha, os participantes foram solicitados a responder a escala
de autenticidade (WOOD et al., 2008), conforme Apéndice B, C, e D. Por fim, foram

levantadas informacdes de perfil: sexo; curso; periodo; semestre; idade; ocupacao e renda.
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O experimento 3 também foi realizado em sala de aula com universitarios de
diversos cursos de graduagdo (Administracdo; Biomedicina; Direito; Engenharias;
Fisioterapia; Gastronomia; e Publicidade) de ambos os sexos (feminino e masculino).
Para realizagdo do primeiro experimento, os participantes também foram informados que
iriam participar de uma pesquisa sobre escolhas. No caso do experimento 3, 0s
participantes foram designados aleatoriamente para trés condi¢fes experimentais (1 -
congruéncia entre marca e self atual; 2 - congruéncia entre marca e self ideal; e 3 —
incongruéncia entre marca e self). Como no experimento 1 e 2 em um primeiro momento
eles foram solicitados a ler um pequeno texto sobre uma situacéao real do dia-a-dia, sobre
a escolha de um Restaurante (ficticio) para ir com seu chefe.

Apos a leitura dos cenarios, foi medida a congruéncia entre marca e imagem do
self (atual; ideal; e incongruéncia) dos participantes em cada uma das condicdes,
conforme exposto nas definicbes operacionais da variavel independente. Logo apos, 0s
participantes foram solicitados a responder a escala de autenticidade (WOOD et al.,
2008), conforme Apéndice E e F. Na sequéncia, os participantes foram solicitados a
indicar a probabilidade de escolha do restaurante em questdo, conforme cada condigéo
(conforme exposto na definicdo operacional da variavel dependente). Por fim, foram
levantadas informacdes de perfil: sexo; curso; periodo; semestre; idade; ocupacao e renda.

Para ambos 0s experimentos, a unidade amostral foi um individuo (sexo
masculino ou feminino) universitario. A coleta de dados foi do tipo ndo-probabilistica,
por conveniéncia, visto que os respondentes participaram do experimento de forma
voluntéria. Tal procedimento é comum em estudos experimentais, pois como uma das
premissas do método € a busca de validade interna, o fato de o tipo de coleta de dados
ndo permitir generalizacdo externa ndo é uma limitacdo que impeca as implicacdes

tedricas desta pesquisa.
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4 PROCEDIMENTOS EXPERIMENTAIS

4.1 EXPERIMENTO 1

O experimento 1 teve como objetivo testar se a congruéncia entre marca e self
atual e ideal (vs ndo congruéncia) leva a maior intencdo de compra— H1 — e se isso ocorre
devido ao fato de o consumidor ao se relacionar com marca congruente com o self o faz
por se sentir auténtico — H2. Para tanto, este estudo envolveu trés variaveis: variavel
independente congruéncia com trés niveis (congruéncia atual; congruéncia ideal;
incongruéncia); varidvel dependente intengdo de compra; e varidvel mediadora

autenticidade, conforme descrito nos procedimentos metodolégicos.

4.1.1 Pré teste

O primeiro experimento foi realizado em um cenario de restaurantes. Foram
utilizados trés restaurantes ficticios cada um com um tipo de congruéncia (atual, ideal e
incongruente). Para tanto, foi realizado um pré teste com 13 restaurantes e 34
participantes. Os 12 restaurantes apresentados foram: Entre Amigos; Pratisserie; Ta em
Casa; Porto fino; Rota 66; Popular; Leblon; Fio Rino; Cacarola; Espaco Gourmet; O
Barracdo; Badalado. Para testar as marcas de restaurantes, os participantes respondiam
trés perguntas para cada uma das marcas — as caracteristicas da marca do restaurante X,
é condizente com quem eu sou / gostaria de ser (em um futuro préximo) / ndo é condizente
comigo. As trés variacdes da pergunta eram apresentadas para cada restaurante, no qual
0 participante deveria indicar em uma escala de dez pontos (1 a 10), variando entre 1 -
“discordo totalmente” e 10 — “concordo totalmente”. Segue Quadro 1 que apresenta um

exemplo do pré teste:
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Restaurante Entre Amigos

As caracteristicas da marca do restaurante Entre Amigos sdo condizente com guem eu Sou.

As caracteristicas da marca do restaurante Entre Amigos sdo condizente com quem eu gostaria de ser em
um futuro proximo.

As caracteristicas da marca do restaurante Entre Amigos ndo sdo condizentes comigo.

Restaurante Pratisserie

As caracteristicas da marca do restaurante Entre Amigos sdo condizente com quem eu sou.

As caracteristicas da marca do restaurante Entre Amigos sdo condizente com quem eu gostaria de ser em
um futuro proximo.

As caracteristicas da marca do restaurante Entre Amigos ndo sdo condizentes comigo.

Quadro 1: Questionario pré-teste experimento 1.
Fonte: Elaborado pela autora (2015).

Houve diferenca significativa entre Rota 66, Entre Amigos e Porto Fino, conforme
Tabela 1:

Tabela 1: Pré Teste experimento 1

Congruéncia

Atual Ideal Incongruente
Entre Amigos 7.67 (.60)a 3.47 (.23)b 4.91 (.37)c
Porto Fino 4,61 (.46)b 8,41 (.37)c 4,27 (.01)b
Rota 66 3,50 (.38)c 2,57 (.80)d 6,11 (.91)a

Fonte: Dados experimento 1
Nota: todos os grupos apresentaram diferenca significativa (p <,05) entre cada um deles. Médias

que ndo compartilham subscritos (a, b, ) diferem em p < 0,05 — teste Tukey

4.1.2 Amostra e design

Um total de 183 universitarios participaram da pesquisa. Foram eliminados 18
respondentes a partir do check de manipulacéo que serd mais detalhado na sequéncia. Dos

165 incluidos na amostra 87 foram do sexo masculino e 78 do sexo feminino. Os
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participantes foram alocados aleatoriamente para cada uma das trés condicbes —
congruéncia atual; congruéncia ideal; incongruéncia; conforme Tabela 2. Para o desenho
do estudo, foi empregada a técnica de um Gnico fator (One-way fator design) entre grupos

(between subjects).

Tabela 2: Amostra experimento 1

Condicao Amostra
Congruéncia atual 60
Congruéncia ideal 52
Incongruéncia 53
Total 165

Fonte: Dados experimento 1.

4.1.3 Procedimento

Os participantes foram informados que iriam participar de uma pesquisa sobre
escolhas em situacGes comuns do dia-a-dia. Eles foram alocados aleatoriamente em trés
condicdes (incongruéncia codificada como “0” — restaurante Rota 66; congruéncia com o
self atual codificado como “1” — restaurante Entre Amigos; e congruéncia com o self ideal
codificada como “2” — restaurante Porto Fino). Posteriormente, os participantes foram
solicitados a ler um cenario (idéntico ao pré teste) sobre situacdes de escolha. Para as trés
condicdes, este cenario solicitava que eles imaginassem um ou mais amigos bem
proximos a ele, com caracteristicas parecidas no que se refere aos aspectos pessoais,
profissionais e sociais. Ap0s isso, 0 cendrio solicitava que eles imaginassem que estavam
planejando ir a um restaurante com tais amigos no final de semana, em busca de diverséo

e descontracdo. Seguem os cendarios apresentados aleatoriamente:

Condicéo Cenério

Congruéncia atual Imagine um ou mais amigos muito proximos a vocé. Vocés possuem
aspectos pessoais, profissionais e sociais compativeis. Tal
compatibilidade os torna tdo proximos. Imagine que vocé esta
planejando ir & um restaurante com eles no final de semana. VVocés
estdo em busca de diversdo e descontracdo. Uma possibilidade é o

Restaurante Entre Amigos.
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Congruéncia ideal Imagine um ou mais amigos seu muito proximo a vocé. Vocés
possuem aspectos pessoais, profissionais e sociais compativeis. Tal
compatibilidade os torna tdo proximos. Imagine que vocé esta
planejando ir @ um restaurante com eles. VVocés estdo em busca de
diversdo e descontracdo. Uma possibilidade é o Restaurante Porto
Fino.

Incongruéncia Imagine um ou mais amigos muito proximos a vocé. Vocés possuem
aspectos pessoais, profissionais e sociais compativeis. Tal
compatibilidade os torna tdo proximos. Imagine que vocé esta
planejando ir @ um restaurante com eles. VVocés estdo em busca de
diversdo e descontracdo. Uma possibilidade é o Restaurante Rota
66.

Quadro 2: Questionario pré-teste experimento 1.
Fonte: Elaborado pela autora (2015).

Apos a leitura dos cendrios, os participantes foram solicitados a descrever trés
caracteristicas das possiveis pessoas que frequentavam o local (por exemplo amigaveis;
antipaticas; alta classe; baixa renda; inteligentes; mal informadas, etc.) — este tipo de
tarefa foi utilizado por diversos autores que pesquisam a Teoria da Auto Congruéncia
como EKinci e Riley (2003), Helgeson e Supphellen (2004), Jamal (2004), Chebat; Hedli
e Sirgy (2009), entre outros. Posterior a isto, foi solicitado que os participantes
descrevessem trés caracteristicas deles (para as condi¢Ges congruéncia entre marca e self
atual e incongruéncia entre marca e self) e trés caracteristicas que eles
gostariam/almejavam ter (para a condi¢do congruéncia entre marca e self ideal).

Esta tarefa ndo foi utilizada como check de manipulacdo, uma vez que a intengéo
foi apenas de fortalecer a manipulacdo, fazendo os participantes imaginarem o cenario
em suas mentes, reforcando tal. A checagem da manipulacéo foi realizada a partir de duas
variaveis que mediram quanto que os respondentes achavam que as possiveis pessoas que
frequentavam o local eram parecidas com eles; e quanto frequentar o local era condizente
com ele. As duas variaveis continham uma escala que variou entre 1= “nada parecido” /
“nada condizente” a 10 = “muito parecido” / “muito condizente”.

Por fim, os participantes responderam a um questionario que continha as

mensuragoes do estudo.
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4.1.4 Mensuracg0es

Neste primeiro experimento, o objetivo foi de replicar o efeito ja apresentado na
literatura, que afirma que a congruéncia entre marca e self (independentemente de ser
atual ou ideal) vs incongruéncia entre marca e self leva a maior (vs menor) intengéo de
compra — H1; e de demonstrar se isto ocorre, pois, 0 individuo se sente auténtico — H2,

Para tanto, a variavel dependente, intencdo de compra, foi mensurada a partir de
uma variavel sobre a possibilidade de escolha do restaurante considerando que o
individuo tivesse condicfes razoaveis para qualquer escolha. Esta variavel continha uma
escala que variou de 1 = “ndo escolheria” a 10 = “escolheria”.

Para o efeito mediador, autenticidade, os participantes responderam uma escala
de autenticidade (WOOD et al., 2008), composta por 12 itens que medem trés pilares da
autenticidade (auto alienagéo; viver autenticamente; e influéncia externa). Para cada um
dos itens, os participantes responderam uma escala que variou entre 1 = “discordo
totalmente” a 7 = “concordo totalmente”. Os itens foram agregados em um indicador de

média (a. = 0,905), conforme Apéndice A.

4.1.5 Resultados

4.1.5.1 Checagem da manipulacéo

Para a checagem da manipulacdo duas variaveis foram inclusas para medir se
houve congruéncia entre marca e self atual; congruéncia entre marca e self ideal ou se
houve incongruéncia entre marca e self. Conforme descrito no tépico que descreveu o
procedimento do experimento, os respondentes indicaram quanto eles achavam que as
possiveis pessoas que frequentavam o local eram parecidas com eles; e quanto frequentar
o local era condizente com ele. As duas variaveis continham uma escala que variou entre
1= “nada parecido” / “nada condizente” a 10 = “muito parecido” / “muito condizente”.
Estas varidveis foram agregadas em um indicador de média (o = 0,866).

Ademais, por serem continuas, a variavel agregada foi dividida em dois grupos a
partir da mediana como ponto de corte — 8,0 (PALLANT, 2011), conforme Tabela3.
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Tabela 3: Amostra experimento 1

Ponto de corte - Mediana

Congruente 8,00 +

Incongruente <=7,00

Fonte: Coleta de dados (2015)

Assim, os grupos das trés condi¢des foram separados em dois grupos, congruente
ou ndo congruente. Posterior a isto, aqueles que estavam na condi¢do de congruéncia
entre marca e self atual e ideal e tiveram congruéncia com o restaurante, foram incluidos
na analise. Por exemplo, se a partir do corte da mediana o individuo ficou acima do ponto
de corte, foi considerado como congruéncia entre marca e self atual e ideal. Neste caso,
se ele estava na condigéo de congruéncia entre marca e self atual, ele foi incluido no grupo
de congruéncia entre marca e self atual (codificado como grupo 1); se ele estava na
condicao de congruéncia entre marca e self ideal, ele foi incluido no grupo de congruéncia
entre marca e self ideal (codificado como grupo 2). No entanto, se a partir da mediana o
individuo ficou abaixo do ponto de corte, foi considerado como incongruéncia entre
marca e self. Neste caso, se ele estava na condi¢cdo de incongruéncia entre marca e self,
ele foi incluido no grupo de incongruéncia (codificado como grupo 0). Segue Tabela 4

que demonstra o check de manipulacéo:
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Tabela 4: Amostra experimento 1

Check de manipulacéo

L Congruéncia Incluséo na
Condicéo ]
(mediana) amostra
8,00 + Ok
Congruéncia: marca e self atual
<=7,00 excluido
8,00 + Ok
Congruéncia: marca e self atual
<=7,00 excluido
8,00 + excluido
Incongruéncia: marca e self
<=7,00 Ok

Fonte: Coleta de dados (2015)

Por outro lado, todos os individuos que ficaram abaixo do ponto de corte e estavam
na condicdo de congruéncia entre marca e self atual e ideal foram eliminados da amostra,
uma vez que nao houve congruéncia entre marca e self. Entretanto, todos os individuos
que ficaram acima do ponto de corte e estavam na condicao de incongruéncia entre marca
e self foram eliminados da amostra, pois apresentaram congruéncia entre marca e self.

Sendo assim, 18 participantes foram eliminados da amostra.

4.1.5.2 Efeito direto da congruéncia na intencao de compra - Teste da Hipdtese 1

Para avaliar se a congruéncia entre marca e self atual e ideal leva a maior (vs
menor) intencdo de compra, foi realizada um ANOVA (One-way fator) para os trés
grupos da congruéncia entre marca e self (atual; ideal; e incongruéncia). Os participantes
foram divididos em trés grupos a partir dos niveis de congruéncia (grupo 1: congruéncia
entre marca e self atual; grupo 2: congruéncia entre marca e self ideal; grupo O:
incongruéncia entre marca e self). Houve diferenca significativa (p < .05) para 0s scores
dos trés grupos de congruéncia: F (2, 162) = 33,49, p = .000. O efeito apresentou um
tamanho considerado médio (FIELD, 2009). O tamanho do efeito, calculado usando o eta

square, foi de 0,50, sendo considerado um grande efeito. O teste de homogeneidade da
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variancia ndo foi significativo (p = ,980), o que significa que as variancias sao
homogéneas (FIELD, 2009). As comparagdes Post hoc usando o Tukey HSD teste indicou
que a média para o Grupo 1 (M =7,41, SD =.80) e Grupo 2 (M = 7.13, SD = .28) foram
significativamente Grupo 0 (M = 4,35, SD =.37). O Grupo 2 ndo apresentou diferenca

significativa quando comparado ao Grupo 1. Segue Tabela 5 que apresenta os resultados.

Tabela 5: Resultados ANOVA experimento 1

Congruéncia

Atual Ideal Incongruente
Mean (SD) 7.41 (.80)a 7.13 (.28)a 4.35 (.37)b
N 60 52 53

Fonte: Dados experimento 1

Nota: Médias que ndo compartilham subscritos diferem em p < 0,05 — teste Tukey

O efeito demonstrado no experimento 1 confirma que a congruéncia entre a marca
e self determina em grande parte o sucesso das marcas (AGUIRRE-RODRIGUEZ et al.,
2012), uma vez que marcas (e suas associacdes) podem ser conectadas aos consumidores
conforme eles constroem suas auto identidades (ESCALAS; BETTMAN, 2003). Para
tanto, tal congruéncia produz respostas de consumo favoraveis; atitudes para a marca,
intencdo de compra (testado neste experimento) (por exemplo; AAKER, 1997; SIRGY,
1982). Neste caso, foi confirmado que a congruéncia entre marca e self leva a maiores
niveis de intencdo de compra do que a incongruéncia entre marca e self, independente se
tal congruéncia é com o self atual ou ideal.

Como esperado, a congruéncia entre marca e self atual e ideal ndo apresentou
diferenca significativa entre os grupos, houve apenas diferenca significativa entre a
congruéncia (atual e ideal) e a incongruéncia entre marca e self. Este resultado confirmou
a Hipotese 1 que tratou de uma replicacdo da literatura, uma vez que representa o efeito

direto do modelo testado.
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4.1.5.3 Efeito mediado da autenticidade na intengdo de compra - Teste da Hipotese 2

Para testar o efeito indireto, ou seja, mediado pela autenticidade, da congruéncia
entre marca e self na intencdo de compra (HipGtese 2) — descrito no capitulo dos
procedimentos metodoldgicos, foram realizados teste de estimativa de efeito direto e
indireto proposto por Hayes (2013). Para operacionalizacéo das variaveis neste teste, elas
foram recodificadas, sendo que a condicdo de incongruéncia entre marca e self foi
recodificada para “0” e a congruéncia (atual e ideal) foi recodificada para “1”. A variavel
mediadora, conforme descrito anteriormente, foi mesurada a partir da escala de
autenticidade (WOOD et al., 2008), contendo 12 itens, as quais foram agregadas gerando
uma variavel continua com indicador de média (o = 0,935).

Para este teste, foi utilizado o modelo 4 de processo condicional proposto por
Hayes (2013) que consiste em uma série de regressdes entre as variaveis — descrito no
capitulo de procedimentos metodologicos. O tamanho da amostra utilizada para este teste
foi de 165 individuos, o total dos participantes incluidos na amostra conforme
demonstrado anteriormente. Para tanto, espera-se que a varidvel mediadora (efeito
indireto) reduza a intensidade do efeito da variavel independente na variavel
independente (efeito direto).

Para efeitos de contraste, foram criadas variaveis dummy (0 para incongruéncia
entre marca e self e 1 para congruéncia entre marca e self — atual e ideal). Segue Figura 6

Tabela 6 que apresentam os resultados deste teste:

Autenticidade
78**

1,42*

Congruéncia entre imagem da
marca e self atual e ideal (vs
incongruente)

1,81**

v

Intencdode compra

Figura 6: Resultados Regressao Processo condicional experimento 1
Fonte: Dados experimento 1
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Tabela 6: Resultados Regressé@o Processo condicional experimento 1

Consequente
M (Autenticidade) Y ( Intencéo de compra)

Coef. SE P Coef. SE P
Y (Congruénciay A 1427 0,265 ,000 ¢ 1,810 0,317 ,000
M (Autenticidade) — b 0,782 0,086,000
Constant i1 3,215 0,218 ,000 02 1,843 0,367 ,000

R2 =150 R2 =0,529
F (1, 163) = 28,87, p =,000 F (2, 162) = 90,96, p = 000

Fonte: Dados experimento 1

Os resultados mostram que houve efeito significativo para as regressées nos trés
caminhos — a que representa o efeito da variavel independente (congruéncia entre marca
e self) na varidvel mediadora (autenticidade); b que representa o efeito da variavel
mediadora na variavel dependente (intencdo de compra). A regressdo representada pelo
caminho a (Coef. = 1,427) indica que dois individuos que diferem em uma unidade da
estimativa da congruéncia entre marca e self, sdo estimados de diferirem em
1,427unidades na autenticidade (p = ,000). A regressdo indicada pelo caminho b(Coef. =
0,782) mostra que dois individuos que diferem em uma unidade da estimativa da
congruéncia entre marca e self, mas séo iguais na média da autenticidade, séo estimados
de diferirem em 0,782unidades na intencdo de compra (p = ,000). Por fim, a regressdo
representada pelo caminho ¢’ (Coef. = 1,810) mostra que dois individuos que diferem em
uma unidade da estimativa da congruéncia entre marca e self, mas séo iguais na média da
autenticidade, sdo estimados de diferirem em 1,810unidades na intencdo de compra (p =
,000).

Os resultados do efeito de mediacdo indireto via bootstrapping, que consideram
os intervalos de confianca (CI) a 95% mostraram que ndo foram verificados efeitos nulos
ou zero dentro dos intervalos para congruéncia, via o mediador sentimento de
autenticidade (95% CI inferior = 0,6813 e CI superior = 1,6257), o que confirmou a
mediacéo.

Para verificar outro efeito de contraste, foi testado novamente o modelo 4 de
processo condicional proposto por Hayes (2013). O tamanho da amostra utilizada para

este teste foi de 113 individuos. Novamente, foi esperado que a variavel mediadora (efeito
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indireto) reduza a intensidade do efeito da variavel independente na variavel
independente (efeito direto).

Para tanto, foram criadas varidveis dummy (0 para incongruéncia entre marca e
self e 1 para congruéncia entre marca e self atual). Segue Figura 7 e Tabela 7 que
apresentam os resultados deste teste:

Autenticidade

,80**

1,83**

Congruéncia entre imagem da
marca e self atual (vs
incongruente)

1,57**

Intencdo de compra

Figura 7: Resultados Regressdo Processo condicional experimento 1
Fonte: Dados experimento 1

Tabela 7: Resultados Regressédo Processo condicional experimento 1

Consequente
M (Autenticidade) Y ( Intencdo de compra)

Coef. SE P Coef. SE P
Y (Congruéncia) A 1,836 0,207 ,000 ¢’ 1,578 0,377 ,000
M (Autenticidade) b 0,805 0,107 ,000
Constant i1 3,215 0,207 ,000 iz 1,767 0,417  ,000

Rz =272 R2=0,571
F (1, 111) = 41,66, p = ,000 F (2, 110) = 73,27, p = 000

Fonte: Dados experimento 1

Os resultados mostram que houve efeito significativo para as regressées nos trés
caminhos — a que representa o efeito da variavel independente (congruéncia) na variavel
mediadora (sentimento de autenticidade); b que representa o efeito da varidvel mediadora
na variavel dependente (intencdo de compra). A regressdo representada pelo caminho a
(Coef. = 1,836) indica que dois individuos que diferem em uma unidade da estimativa da
congruéncia entre marca e self, sdo estimados de diferirem em 1,836unidades na

autenticidade (p =,000). A regresséo indicada pelo caminho b(Coef. = 0,805) mostra que
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dois individuos que diferem em uma unidade da estimativa da congruéncia entre marca e
self, mas sdo iguais na média da autenticidade, sdo estimados de diferirem em
0,805unidades na intencdo de compra (p =,000). Por fim, a regressao representada pelo
caminho ¢’ (Coef. = 1,578) mostra que dois individuos que diferem em uma unidade da
estimativa da congruéncia entre marca e self, mas sdo iguais na média da autenticidade,
séo estimados de diferirem em 1,578unidades na inten¢do de compra (p =,000).

Os resultados do efeito de mediagéo indireto via bootstrapping, que consideram
os intervalos de confianca (Cl) a 95% mostraram que ndo foram verificados efeitos nulos
ou zero dentro dos intervalos para congruéncia, via 0 mediador estima (95% CI inferior
= 0,9114 e Cl superior = 2,2047), o que confirmou a mediacao.

Por fim, para verificar o Gltimo efeito de contraste necessario para a verificacdo
da hipdtese 2, foi testado mais uma vez 0 modelo 4 de processo condicional proposto por
Hayes (2013). O tamanho da amostra utilizada para este teste foi de 105 individuos.
Novamente, foi esperado que a variavel mediadora (efeito indireto) reduza a intensidade
do efeito da variavel independente na variavel independente (efeito direto).

Para o ultimo teste, foram criadas variaveis dummy (O para incongruéncia entre
marca e self e 1 para congruéncia entre marca e self ideal). Segue Figura 8 e Tabela 8 que

apresentam os resultados deste teste:

Autenticidade

,87**
AT

Congruéncia entre imagem da "
marca e self ideal (vs 96
incongruente)

r

Intengdo de compra

Figura 8: Resultados Regressao Processo condicional experimento 1
Fonte: Dados experimento 1
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Tabela 8: Resultados Regressédo Processo condicional experimento 1

Consequente
M (Autenticidade) Y ( Intencéo de compra)

Coef. SE P Coef. SE P
Y (Congruéncia) a 0,478 0,161 ,003 ¢’ 0,968 0,185 ,000
M (Autenticidade) b 0,877 0,108 ,000
Constant i1 3,215 0,227 ,000 02 1,968 0,185 ,000

R2=0,078 R2 =0,551
F (1, 103) = 8,74, p = ,003 F (2,102) = 62,81, p = 000

Fonte: Dados experimento 1

Os resultados mostram que houve efeito significativo para as regressées nos trés
caminhos — a que representa o efeito da variavel independente (congruéncia) na variavel
mediadora (sentimento de autenticidade); b que representa o efeito da varidvel mediadora
na variavel dependente (intencdo de compra). A regressao representada pelo caminho a
(Coef. = 0,478) indica que dois individuos que diferem em uma unidade da estimativa da
congruéncia entre marca e self, sdo estimados de diferirem em 0,478unidades na
autenticidade (p =,003). A regressdo indicada pelo caminho b(Coef. = 0,877) mostra que
dois individuos que diferem em uma unidade da estimativa da congruéncia entre marca e
self, mas sdo iguais na média da autenticidade, sdo estimados de diferirem em
0,877unidades na intencdo de compra (p =,000). Por fim, a regressao representada pelo
caminho ¢’ (Coef. = 0,968) mostra que dois individuos que diferem em uma unidade da
estimativa da congruéncia entre marca e self, mas sdo iguais na meédia da autenticidade,
sdo estimados de diferirem em 0,968unidades na intencao de compra (p =,000).

Os resultados do efeito de mediacdo via bootstrapping, gque consideram o0s
intervalos de confianga (CI) a 95% mostraram que ndo foram verificados efeitos nulos ou
zero dentro dos intervalos para congruéncia, via o mediador estima (95% CI inferior =

0,1281 e CI superior = 0,7163), 0 que confirmou a mediacéo.
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4.1.5.4 Discussao dos resultados

Conforme apresentado, os resultados permitiram confirmar a mediacdo e,
portanto, a hipotese 2. Entretanto, apesar de ter acontecido a mediacéo, ela foi parcial,
uma vez que o efeito direto da congruéncia entre imagem marca e self continuou sendo
significativa. Deste modo, a hipGtese 2 foi parcialmente confirmada, uma vez que a
variavel mediadora ndo anulou o efeito da variavel independente. Além disso, em todas
as situacOes de mediacdo aqui apresentadas, o efeito direto foi maior do que o efeito
mediado. Deste modo, 0 processo cognitivo que ocorre no individuo e o leva a maior
intencdo de compra marcas congruentes com o self, passa parcialmente pela autenticidade
que o individuo sente quando se comporta desta maneira.

N&o obstante, os efeitos apresentados geram contribui¢cbes importantes para o
contexto de consumo onde a autenticidade ndo tem sido estudada. Ademais, esta variavel
traz contribuicdes importantes no processo de congruéncia entre marca e self e
comportamento de compra, o qual ndo foi encontrado na teoria da congruéncia.

Entretanto, como 0 experimento 1 apresentou apenas 1 cenario, foi realizado o
experimento 2. Neste, o efeito foi testado novamente, mas em outro cenario. O novo
cendrio, trouxe um contexto de marcas reais e, diferente do contexto de restaurante que
trata de uma prestacdo de servicos, foram testadas marcas de produtos, escolhido para o
experimento 2 especificamente marcas de carros. Sendo assim, o experimento 2, além de
buscar um melhor efeito do processo condicional, buscou proporcionar consisténcia ao
efeito.

Além disto, por ser uma variavel pouco estudada, ainda, na psicologia, carecendo
de resultados empiricos, ha certa confusdo entre ela e outras variaveis como bem-estar
subjetivo, auto estima, entre outras. Isto ocorre, pois, suas escalas para mensura¢do sao
parecidas, mesmo que ndo iguais, e acabam proporcionando este debate. Na tentativa de
demonstrar que autenticidade, apesar de parecida conceitualmente, € empiricamente
diferente, varios autores fizeram testes que podem esclarecer tal suposta sobreposicéo.

Foi demonstrado, por exemplo, por Wood et al. (2008) que autenticidade possui
validade discriminante para desejabilidade social e tracos de personalidade. Goldman e
Kernis (2004) demonstram que autenticidade € um importante construto e que ndo pode
ser reduzido a niveis de auto estima e que ela prevé importante resultados independente

da auto estima. Wang (2016, p. 322) afirma que ‘“autenticidade, auto estima contingente
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ao relacionamento, empatia e medo da negativa avaliacao tiveram bons indice de validade
discriminante”. Deste modo, o experimento 2 também buscou demonstrar que auto estima

e autenticidade tem indicativos de serem construtos diferentes empiricamente.

4.2 EXPERIMENTO 2

O experimento 2 teve como objetivo testar novamente as hipdteses 1 e 2, no
entanto em outro canario de consumo. O cendrio apresentado no experimento 1 era um
cenario com marcas ficticias, tratando-se de uma marca de prestacdo de servigo
(restaurantes). O experimento 2 foi realizado em um cenario de marcas de produtos reais
(carros). Sendo assim, neste experimento o intuito foi proporcionar consisténcia aos
efeitos apresentados no experimento 1. As variaveis foram as mesmas do experimento 1.

Ademais, neste experimento foram realizadas analises que possibilitaram
demonstrar indicativos de que auto estima e autenticidade podem ser diferentes,

reforcando o que ja foi demonstrado por outros autores.

4.2.1 Pré teste

Foram utilizados trés marcas de carros cada um com um tipo de congruéncia
(atual, ideal e incongruente). Para tanto, foi realizado um pré teste com 32 marcas de
carros e 22 participantes. Os participantes respondiam trés perguntas para cada uma das
marcas — dirigir o carro da marca do carro X, € condizente com quem eu sou / gostaria de
ser (em um futuro proximo) /ndo é condizente comigo (conforme Quadro 3). As trés
variacOes da pergunta eram apresentadas para cada marca de carro, no qual o participante
deveria indicar em uma escala de sete pontos (1 a 7), variando entre 1 - “discordo

totalmente” e 6 — “concordo totalmente”, sendo o ponto 7 para nao se aplica.
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GOL

Quando estou dirigindo o GOL sinto que sou condizente com guem eu Sou.

Quando estou dirigindo o0 GOL sinto que sou condizente com quem eu gostaria de ser em um futuro proximo.

Quando estou dirigindo o GOL sinto que ndo sou condizente comigo mesmo.

FOX

Quando estou dirigindo o FOX sinto que sou condizente com quem eu sou.

Quando estou dirigindo o0 FOX sinto que sou condizente com quem eu gostaria de ser em um futuro proximo.

Quando estou dirigindo o FOX sinto que ndo sou condizente comigo mesmo.

Quadro 3: Questionario pré-teste experimento 2.
Fonte: Elaborado pela autora (2015).

Os 32carros apresentados foram: Gol; Fusca; Celta; Azera; Corsa; Uno Mile; Up;
Polo; Monza; Space Fox; Cross Fox; Amarok; Classic; Camaro; Onix; Gol quadrado;
Novo Golf; Novo Fusca; Passat; Saveiro; New Elantra; 130; HB20; Santa Fé; 1X35;
Classic; Tucson; CRV; Honda Civic; Cit; Fit; HRV. Houve diferenca significativa entre
Celta, Azera e Monza, conforme Tabela 9:

Tabela 9: Pré Teste experimento 2.

Congruéncia

Atual Ideal Incongruente
Celta 3,95 (.78)a 2,20 (49)b 3,50 (.97)a
Azera 2,95 (.78)b 4,73 (.67)c 1,95 (.99)d
Monza 3,09 (.10)c 2,01 (21)a 5,45 (.14)b

Fonte: Dados experimento 2
Nota: todos os grupos apresentaram diferenca significativa (p < ,05) entre cada um deles.
Médias que ndo compartilham subscritos (a, b, ¢, d) diferem significativamente (p < ,05).

4.2.2 Amostra e design

Um total de 88 universitarios participaram da pesquisa. Foram eliminados 7
respondentes a partir do check de manipulacdo. Dos 88 incluidos na amostra 42 foram do
sexo masculino e 46 do sexo feminino. Os participantes foram alocados aleatoriamente

para cada uma das trés condi¢Ges — congruéncia atual; congruéncia ideal; incongruéncia;
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conforme Tabela 10. Para o desenho do estudo, foi empregada a técnica de um unico fator

(One-way fatordesign) entre grupos (between subjects).

Tabela 10: Amostra experimento 2

Condicao Amostra
Congruéncia atual 28
Congruéncia ideal 26
Incongruéncia 27
Total 81

Fonte: Dados experimento 2.

4.2.3 Procedimento

Para 0 experimento 2 os participantes foram informados que iriam participar de
uma pesquisa sobre escolhas. Primeiramente, foi apresentado aos participantes, de forma
aleatdria a imagem do carro (Celta; Azera; Monza) do mesmo modo que foi apresentado
no pré teste, dependendo da condicdo (atual; ideal; incongruente). Apds isto, foi feita a
checagem da manipulacdo a partir de duas varidveis que mediram quanto que 0s
respondentes achavam que as possiveis pessoas que dirigem/possuem tal carro eram
parecidas com eles / com quem gostariam de ser / ndo pareciam; e quanto dirigir/possuir
tal carro era condizente com ele / com quem gostariam de ser / ndo condizente. As duas
variaveis continham uma escala que variou entre 1= “nada parecido” / “nada condizente”
a 7 = “muito parecido” / “muito condizente”.

Logo apds, os participantes responderam a um questionario (Apéndices F, G, H)

gue continha as mensuragdes do estudo.

4.2.4 Mensuracoes

Neste segundo experimento, o objetivo foi de replicar os efeitos ja apresentado no
experimento 1. As mensuracdes utilizadas, portanto, foram as mesmas do experimento 1.
No entanto, neste experimento, foi acrescentada a medida de auto estima situacional
desenvolvida por Heatherton (1991).

A escala de auto estima é composta de 20 itens, 0s quais avaliam o desempenho

da auto estima; auto estima social; e auto estima aparente (variaveis formativas). Para
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cada um dos itens, os participantes responderam uma escala que variou entre 1 =

“discordo totalmente” a 5 = “concordo totalmente”. Os itens foram agregados em um

indicador de média (o = 0,762).

4.2 5 Resultados

4.2.5.1 Checagem da manipulacéo

Para a checagem da manipulacdo duas variaveis foram inclusas para medir se
houve congruéncia entre marca e self atual; congruéncia entre marca e self ideal ou se
houve incongruéncia entre marca e self, assim como no primeiro experimento. Conforme
descrito no topico que descreveu o procedimento do experimento, 0s respondentes
indicaram quanto eles achavam que as possiveis pessoas que possuiam o carro eram
parecidas com eles; e quanto dirigir o carro era condizente com ele. As duas variaveis
continham uma escala que variou entre 1= “nada parecido” / “nada condizente” a 10 =
“muito parecido” / “muito condizente”. Estas variaveis foram agregadas em um indicador
de média (a. = 0,897).

Para a codificacdo da congruéncia, seguiu-se 0 mesmo procedimento realizado no
experimento 1, sendo“0” para incongruéncia, “1” para congruéncia atual, e “2” para
congruéncia ideal. Por fim, foram eliminados 7 participantes a partir do mesmo critério

do experimento 1.

4.2.5.2 Efeito direto da congruéncia na intencdo de compra - Hipotese 1

Assim como no experimento anterior, foi realizada um ANOVA (One-way fator)
para o0s trés grupos da congruéncia entre marca e self (atual; ideal; e incongruéncia), para
avaliar se a congruéncia entre marca e self atual e ideal leva a maior (vs menor) intencéo
de compra. Houve diferenca significativa (p < .05) para os scores dos trés grupos de
congruéncia: F (2, 78) = 63,80, p = .000. O efeito apresentou um tamanho considerado
alto (FIELD, 2009), o qual foi calculado usando o eta square, resultando em 0,580. As
comparagdes Post hoc usando o Tukey HSD teste indicou que a média para o Grupo 1 (M
= 9,17, SD =.86) e Grupo 2 (M =9.07, SD = .97) foram significativamente Grupo 0 (M
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= 1,92, SD = .87). O Grupo 2 néo apresentou diferenca significativa quando comparado

ao Grupo 1. Segue Tabela 11 que apresenta os resultados.

Tabela 11: Resultados ANOVA experimento 2.

Congruéncia

Atual Ideal Incongruente
Mean (SD) 9.17 (.86)a 9.07 (.97)a 1.92 (.87)b
N 28 26 27

Fonte: Dados experimento 2

Nota: Médias que ndo compartilham subscritos diferem em p < 0,05 — teste Tukey

O efeito demonstrado no experimento 2 confirma o efeito apresentado no
experimento 1. Como esperado, a congruéncia entre marca e self atual e ideal nédo
apresentou diferenca significativa entre os grupos, houve apenas diferenca significativa
entre a congruéncia (atual e ideal) e a incongruéncia entre marca e self. Novamente foi
confirmada a hipotese 1 que apresentou o efeito direto deste estudo, o qual apenas
replicou um efeito ja demonstrado na literatura.

Neste experimento, a pontuacdo nas condigdes de congruéncia com o self atual e
ideal foram mais altas e na condicdo de incongruéncia foi mais baixa, quando comparado
ao experimento 1. 1sso pode ter acontecido por se tratar, neste caso, de um cenario com
marcas reais, o que trouxe um efeito maior do que com marcas ficticias. No entanto, isto

ndo quer dizer que ndo houve conexdo entre a marca e o self no experimento 1.

4.2.5.3 Validade discriminante e convergente entre as escalas de autenticidade e auto

estima

Para analisar a diferenca empirica entre a escala de autenticidade e a escala de
auto estima foi realizada uma analise fatorial exploratoria. Analise fatorial € um nome
genérico dado a uma classe de métodos estatisticos multivariados cujo propésito principal
é definir a estrutura subjacente de uma matriz de dados (HAIR, 2005). Segundo o autor,

a analise fatorial auxilia na analise da estrutura de inter-relacGes (correlagdes) entre um
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grande nimero de variaveis, definindo um conjunto de dimensdes latentes, chamadas
fatores.

As escalas submetidas a analise foram a escala de autenticidade (WOOD et al.,
2008) e pela escala de auto estima (HEATHERTON; POLIVY, 1991). A escala de
autenticidade é formada por 12 itens (variaveis exdgenas), no qual cada quatro itens
formam 1 dimensdo (construto), totalizando 3 dimens6es (auto alienacdo; vida auténtica;
e influéncia externa). Esta escala contém 7 pontos, sendo 1 para discordo totalmente e 7
para concordo totalmente. A escala de auto estima é formada por 20 itens (variaveis
exdgenas), que se distribuem em 3 construtos (desempenho da auto estima; auto estima
aparente; e auto estima social). Esta escala contém 5 pontos, sendo 1 para discordo
totalmente e 5 para concordo totalmente. Segue Quadro 4 e Quadro 5 que apresenta as

escalas de autenticidade e auto estima, respectivamente:

ESCALA DA AUTENTICIDADE

Auto Alienacao A AFE o
1 Eu ndo sei como eu realmente me sinto por dentro. 0,745 | 0,592
2 Sinto que ndo me conhe¢o muito bem. 0,857 | 0,820 0.85
3 Eu me sinto de conexdo com meu verdadeiro eu. 0,839 | 0,750 '
4 Eu me sinto alienado de mim mesmo. 0,570 | 0,469

Vida Auténtica A AFE o
1 Eu acho que é melhor ser eu mesmo do que ser popular. 0,835 | 0,797
2 Eu sempre sigo 0 que eu acredito. 0,804 | 0,702 0.79
3 Eu sou fiel a mim mesmo na maioria das situagdes. 0,220 | 0,771 '
4 Eu vivo de acordo com meus valores e crengas. 0,639 | 0,749

Influéncia Externa A AFE o

1 Muitas vezes sou influenciado pelas opinides dos outros. 0,757 | 0,618
2 Eu costumo fazer o que as outras pessoas me dizem para fazer. 0,852 | 0,763
3 eEl;stéZ?lpre sinto que preciso fazer o que as outras pessoas esperam que 0,515 | 0.545 0,63
4 Outras pessoas me influenciam muito. 0,424 | 0,759

Quadro 4: Escala Autenticidade.
Fonte: Wood et al. (2008).
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ESCALA DA AUTO ESTIMA
Auto estima aparente A AFE o
1 | Sinto-me satisfeito com a forma como esta meu corpo atualmente. 0,836 | 0,746
2 | Eusinto que 0s outros me respeitam e admiram. 0,568 | 0,566
3 | Atualmente, estou satisfeito com meu peso. 0,746 | 0,697 0.69
4 | Eume sinto bem comigo mesmo. 0,727 | 0,827 '
5 | Atualmente, estou satisfeito com minha aparéncia. 0,860 | 0,749
6 | Eu me sinto atraente. 0,135 | 0,592
Desempenho da auto estima A AFE o
1 | Sinto me confiante sobre minhas habilidades. 0,802 | 0,740
2 | Eume sinto frustrado ou abalado com meu desempenho. 0,237 | 0,803
3 | Eusinto que tenho dificuldade para entender as coisas que leio. 0,100 | 0,650
4 | Eume sinto tdo inteligente quanto os outros. 0,824 | 0,716 | 0,67
5 | Sinto me confiante de que entendo as coisas. 0,882 | 0,729
6 | Atualmente eu sinto que sou menos instruido do que 0s outros. 0,360 | 0,645
7 | Eu sinto como se eu ndo estivesse fazendo bem as coisas. 0,423 | 0,786
Auto estima social A AFE o
1 Eu estou sempre preocupado se sou um sucesso ou um fracasso. 0,232 | 0,532
2 | Eu me sinto constrangido. 0,786 | 0,743
3 | Eu me sinto descontente comigo mesmo. 0,857 | 0,693
4 Estou preocupado com o que as outras pessoas pensam de mim. 0,387 | 0,855 | 0,87
5 | Sinto me inferior aos outros neste momento. 0,875 | 0,778
6 | Sinto me preocupado com a impressao que passo das coisas que faco. 0,880 | 0,780
7 | Eu fico preocupado em parecer tolo. 0,622 | 0,676

Quadro 5: Escala Auto Estima.
Fonte: Heatherton e Polivy (1991).

Para cada escala foi realizada uma andlise fatorial com todos os itens das
dimensdes individualmente para que fosse possivel verificar o carregamento de cada fator
(A). Posteriormente, foi realizada a andlise fatorial considerando as dimensdes de cada
escala para que fosse possivel obter a variancia explicada (AFE) de cada dimensdo. Por
fim, foi verificado a confiabilidade de cada dimensao de cada escala (o).

Conforme apresentado, para a escala de autenticidade apenas dois fatores
apresentaram cargas fatoriais abaixo de 0,5. Os itens carregaram em trés fatores conforme
sugerida pelos autores da escala, com variancia acumulada de 76,41%. As variancias
explicadas de cada variavel foi alta (apenas uma foi abaixo de 0,5), bem como a
confiabilidade de cada dimenséo, exceto a dimensédo da influéncia externa que ficou com
uma confiabilidade de 0,63. Para a escala de auto estima, sete fatores apresentaram cargas
fatoriais abaixo de 0,5. Assim como a escala de autenticidade, a escala de auto estima
também carregou em trés fatores como sugerido pelos autores da escala com 82,37% de
variancia acumulada. As variancias explicadas de cada variavel também foi alta, bem
como a confiabilidade de cada fator. Isso sugere que as mensuragdes, com poucos

desvios, representaram os resultados empiricos sugeridos pelas escalas.
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Para verificar a validade convergente e validade discriminante, foi realizada a
matriz multi-traco/multi-método (CAMPBELL; FISKE, 1959). A validade convergente
indica que as dimensdes de uma escala convergem entre si e a validade discriminante
indica que as dimensfes de uma escala sdo diferentes da outra escala, ou seja, apesar de
parecidas conceitualmente, sdo empiricamente diferentes (HAIR, 2016).

Este teste segundo Campbell e Fiske (1959) o teste trago-método, ou seja, um teste
mede determinado traco usando um Gnico método. O interesse, portanto, no processo de
validacdo, centra-se no conhecimento das contribuicdes relativas do traco e do método
para o escore do teste, 0 que obriga a estudar mais de um traco e mais de um método. Isso
significa que se deseja, na verdade, estabelecer a validade convergente e a validade
discriminante. A validade convergente serd determinada por intermédio da correlacdo
entre 0s mesmos tracos medidos por diferentes métodos, esperando-se que essa correlagdo
seja significantemente alta. A validade discriminante, por sua vez, sera estabelecida
comprovando-se que diferentes tragos, mesmo quando medidos pelo mesmo método, ndo
possuem uma alta correlacdo. Este método foi utilizado, uma vez que para o teste das
escalas havia apenas 81 observacgdes que impedia uma analise fatorial confirmatoria pelo
baixo numero da amostra.

Para apresentar a matriz multi-traco/multi-meétodo, foram alocados nas diagonais
o o de Cronbrach de cada dimensdo e para a inter relagdo entre as dimensodes, foram
apresentadas as correlacdes entre cada dimensdo. Deste modo, segue a matriz realizada

para testar a validade convergente e validade discriminante:
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Tabela 12: Matriz multi-trago/multi-método 2

AUTENTICIDADE AUTO ESTIMA
Auto Vida Influéncia  Auto estima Desempenho Auto estima
alienacdo auténtica externa aparente da auto estima social
Auto 0,85
alienagao
Vida auténtica ~ 0,823** 0,79
Influéncia 0,875** 0,897** 0,63
externa
Auto estima 0,229 0,187 0,206 0,69
aparente
Desempenho 0,063 0,022 0,072 0,403** 0,67
da auto estima
Auto estima 0,159 0,115 0,181 0,444** 0,596** 0,87
social

Fonte: Dados experimento 1 e 2
Nota: (**) significa p < 0,01 e (*) significa p <0,05.

A Tabela 12 apresenta os resultados da validade convergente e discriminante. Para
a escala de autenticidade todas as dimensdes apresentaram alta correlacao significativas
entre si com p < 0,01, indicando validade convergente da escala de autenticidade. Para a
escala de auto estima, todas as dimensGes também apresentaram correlacfes
significativas com p < 0,01, no entanto elas foram consideradas correlacdes média. Nao
obstante, também fornecem indicativos de validade convergente entre as dimensfes da
escala de auto estima. Foram consideradas correlactes altas, aquelas com indice acima
de 0,7, correlagcbes médias as que apresentam indices entre 0,4 e 0,6, e correlacdes baixas
as que apresentam indices abaixo de 0,3 (HAIR, 2005).

Para a validade discriminante, foi possivel verificar que nenhuma dimenséo das
escalas da autenticidade e auto estima foram correlacionadas entre si, pois ndo houve
nenhum indice que se apresentou significativo. Deste modo, pode-se dizer que estes
resultados demonstram indicativos de que as escalas discriminam entre si. Em outras
palavras, apesar de aparentarem ser parecidas, elas sdo diferentes no que se refere aos
resultados empiricos.

Isso confirma o que os resultados ja apresentados por outros autores e
mencionados aqui. Wood et al. (2008), Goldman e Kernis (2004) e Wang (2006),

demonstraram que autenticidade apresenta bons indices de validade discriminante a partir
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da auto estima. N&o obstante, mesmo apds demonstrado todos estes resultados, os testes
subsequentes apresentaram como a autenticidade e auto estima podem ou néo participar
do processo que ocorre no relacionamento ente congruéncia entre marca e imagem self e

intencdo de compra.

4.2.5.4 Efeito indireto da autenticidade na intencdo de compra — replicacdo do teste da
Hipotese 2

Para proporcionar consisténcia no efeito indireto da congruéncia entre marca e
self foi realizado o teste de estimativa de efeito direto e indireto proposto por Hayes
(2013). Assim como no experimento 1, Ademais, foi demonstrado que 0 processo
condicionado da congruéncia entre marca e self ndo é por meio do caminho indireto
representado pela auto estima. Ou seja, este teste, teve como finalidade demonstrar que
autenticidade e auto estima ndo exercem o mesmo papel na relagéo entre congruéncia
entre marca e self e intencdo de compra.

Para operacionalizacdo das variaveis neste teste, elas foram recodificadas, sendo
que a condicdo de incongruéncia entre marca e self foi recodificada para “0” e a
congruéncia (atual e ideal) foi recodificada para “1”. A variavel mediadora, conforme
descrito anteriormente, foi mesurada a partir da escala de autenticidade (WOOD et al.,
2008), contendo 12 itens, as quais foram agregadas gerando uma variavel continua com
indicador de média (a = 0,785).

Para este teste, foi utilizado o modelo 4 de processo condicional proposto por
Hayes (2013) que consiste em uma série de regressdes entre as variaveis — descrito no
capitulo de procedimentos metodoldgicos. O tamanho da amostra utilizada para este teste
foi de 81 observaces. Para efeitos de contraste, foram criadas variaveis dummy (0 para
incongruéncia entre marca e self e 1 para congruéncia entre marca e self — atual e ideal).

Segue Figura 9 e Tabela 13 que apresentam os resultados deste teste:
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Autenticidade

24 857

Congruéncia entre imagem da .
marca e self atual e ideal (vs 6,99 Intencio de compra
incongruente)

Figura 9: Resultado do processo condicional experimento 2.
Fonte: Dados experimento 2.

Tabela 13: Resultados Regressdo Processo condicional experimento 2.

Consequente
M (Autenticidade) Y ( Intencdo de compra)

Coef. SE P Coef. SE P
Y (Congruéncia) a 0,246 0,749 001 ¢’ 6,993 0,217 ,000
M (Autenticidade) b 0,853 0,305 ,000
Constant i1 1,845 0,061 ,000 i 1,843 0,587 ,000

R?=,120 R?=0,941
F (1, 79)=10,84, p=,001 F (2, 78) = 63,51, p = 000

Fonte: Dados experimento 2

Os resultados mostram que houve efeito significativo para as regressées nos trés
caminhos — a que representa o efeito da variavel independente (congruéncia entre marca
e self) na varidvel mediadora (autenticidade); b que representa o efeito da variavel
mediadora na variavel dependente (intencdo de compra). A regressdo representada pelo
caminho a (Coef. = 0,246) indica que dois individuos que diferem em uma unidade da
estimativa da congruéncia entre marca e self, sdo estimados de diferirem em 0,246
unidades na autenticidade (p =,001). A regressao indicada pelo caminho b(Coef. = 0,853)
mostra que dois individuos que diferem em uma unidade da estimativa da congruéncia
entre marca e self, mas sdo iguais na média da autenticidade, sdo estimados de diferirem
em 0,853unidades na inten¢do de compra (p = ,000). Por fim, a regressdo representada

pelo caminho ¢’ (Coef. = 6,993) mostra que dois individuos que diferem em uma unidade
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da estimativa da congruéncia entre marca e self, mas so iguais na média da autenticidade,
séo estimados de diferirem em 6,993unidades na intencdo de compra (p =,000).

Os resultados do efeito de mediagéo indireto via bootstrapping, que consideram
os intervalos de confianca (Cl) a 95% mostraram que néo foram verificados efeitos nulos
ou zero dentro dos intervalos para congruéncia, via o mediador sentimento de
autenticidade (95% CI inferior = 0,0624 e CI superior = 0,4538), o que confirmou a
mediacéo.

Na sequéncia, 0 mesmo teste foi realizado para a variavel auto estima. Os

resultados sdo apresentados na Figura 10 e Tabela 14:

Auto estima
34 - ,04NS
Congruéncia entre imagem da 7 9 *
marca e self atual e ideal (vs ’ Intencio de compra
incongruente)

Figura 10: Resultado do processo condicional experimento 2.
Fonte: Dados experimento 2.

Tabela 14: Resultados Regressdo Processo condicional experimento 2.

Consequente
M (Autenticidade) Y ( Intencdo de compra)

Coef. SE P Coef. SE P
Y (Congruéncia) a 0,348 0,112 ,002 ¢’ 7,219 0,225 ,000
M (Auto estima) b -0,046 0,213 ,829
Constant i1 2,448 0,09 ,000 iz 2,038 0,550 ,000

R?=,108 R2 =0,936
F (1,79) = 9,58, p =,002 F (2, 78) = 570,06, p = 000

Fonte: Dados experimento 2
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Os resultados mostram que ndo houve efeito significativo para as regressdes nos
trés caminhos — a que representa o efeito da variavel independente (congruéncia entre
marca e self) na variavel mediadora (auto estima); b que representa o efeito da variavel
mediadora na variavel dependente (intencdo de compra). A regressdo representada pelo
caminho a (Coef. = 0,348) indica que dois individuos que diferem em uma unidade da
estimativa da congruéncia entre marca e self, sdo estimados de diferirem em 0,348
unidades na auto estima (p =,002). A regressao indicada pelo caminho b (Coef. = -0,04)
mostra que dois individuos que diferem em uma unidade da estimativa da congruéncia
entre marca e self, mas sdo iguais na média da auto estima, sdo estimados de diferirem
em -0,046 unidades na intencdo de compra (p =,829). Por fim, a regressao representada
pelo caminho ¢’ (Coef. = 7,219) mostra que dois individuos que diferem em uma unidade
da estimativa da congruéncia entre marca e self, mas séo iguais na media da auto estima,
séo estimados de diferirem em 7,219 unidades na intengdo de compra (p =,000).

Os resultados do efeito de mediacdo via bootstrapping, que consideram o0s
intervalos de confianca (Cl) a 95% mostraram resultados negativos e positivos dentro dos
intervalos para congruéncia, via o0 mediador auto estima (95% CI inferior = -0,1844 e CI
superior = 0,1162), o que demonstra que auto estima ndo media a relacdo entre
congruéncia entre marca e self e intengdo de compra.

Para verificar outro efeito de contraste, foi testado novamente o modelo 4 de
processo condicional proposto por Hayes (2013). O tamanho da amostra utilizada para
este teste foi de 55 individuos. Novamente, foi esperado que a variavel mediadora (efeito
indireto) reduza a intensidade do efeito da variavel independente na variavel
independente (efeito direto).

Para tanto, foram criadas variaveis dummy (O para incongruéncia entre marca e
self e 1 para congruéncia entre marca e self atual). Segue Figura 11 e Tabela 15 que

apresenta os resultados deste teste:
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Autenticidade

1,04
,20%
Congruéncia entre imagem 7,04
da marca e self atual e ideal Intenc3o de compra
(vs incongruente)

Figura 11: Resultado do processo condicional experimento 2.
Fonte: Dados experimento 2.

Tabela 15: Resultados Regresséo Processo condicional experimento 2.

Consequente
M (Autenticidade) Y ( Intencdo de compra)

Coef. SE P Coef. SE P
Y (Congruéncia) a 0,203 0,086 023 ¢ 7,041 0,229 ,000
M (Autenticidade) b 1,041 0,345 ,040
Constant i 1,845 0,061  ,000 i 0,005 0,656 ,000

R2=0,093 R2=0,955
F (1,53)=5,47,p=,023 F (2, 52) = 557,19, p = 000

Fonte: Dados experimento 2

Os resultados mostram que houve efeito significativo para as regressées nos trés
caminhos — a que representa o efeito da variavel independente (congruéncia) na variavel
mediadora (sentimento de autenticidade); b que representa o efeito da varidvel mediadora
na variavel dependente (intencdo de compra). A regressao representada pelo caminho a
(Coef. = 0,203) indica que dois individuos que diferem em uma unidade da estimativa da
congruéncia entre marca e self, sdo estimados de diferirem em 0,203unidades na
autenticidade (p =,023). A regressdo indicada pelo caminho b(Coef. = 1,041) mostra que
dois individuos que diferem em uma unidade da estimativa da congruéncia entre marca e
self, mas sdo iguais na média da autenticidade, sdo estimados de diferirem em
1,041unidades na intencdo de compra (p =,000). Por fim, a regressao representada pelo
caminho ¢’ (Coef. = 7,041) mostra que dois individuos que diferem em uma unidade da
estimativa da congruéncia entre marca e self, mas sdo iguais na média da autenticidade,
séo estimados de diferirem em 7,041unidades na inten¢do de compra (p =,000).

Os resultados do efeito de mediacgdo indireto via bootstrapping, que consideram

os intervalos de confianca (CI) a 95% mostraram que ndo foram verificados efeitos nulos
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ou zero dentro dos intervalos para congruéncia, via 0 mediador estima (95% CI inferior
= 0,355 e ClI superior = 0,5212), o que confirmou a mediagéo.
Na sequéncia, 0 mesmo teste foi realizado para a variavel auto estima. Os

resultados sdo apresentados na Figura 12 e Tabela 16:

vl Auto estima
;96"
21NS -
Congruéncia entre imagem da 7 13
marca e self atual (vs — Intencdo de compra
incongruente)

Figura 12: Resultado do processo condicional experimento 2.
Fonte: Dados experimento 2.

Tabela 16: Resultados Regressdo Processo condicional experimento 2.

Consequente
M (Autenticidade) Y ( Intencdo de compra)

Coef. SE P Coef. SE P
Y (Congruéncia) a 0,216 0,114 ,065 ¢’ 7,130 0,684 ,000
M (Auto estima) b 0,564 0,271 ,042
Constant i 2,448 0,082  ,000 i 0,544 0,234  ,000

R? =,062 Rz =0,951
F (1, 53) = 3,53, p =,065 F (2,52) = 511,62, p = ,042

Fonte: Dados experimento 2

Os resultados mostram que ndo houve efeito significativo para as regressdes nos
trés caminhos — a que representa o efeito da variavel independente (congruéncia entre
marca e self) na varidvel mediadora (auto estima); b que representa o efeito da variavel
mediadora na variavel dependente (intencdo de compra). A regressdo representada pelo
caminho a (Coef. = 0,216) indica que dois individuos que diferem em uma unidade da
estimativa da congruéncia entre marca e self, sdo estimados de diferirem em
0,216unidades na auto estima (p = ,065). A regressdo indicada pelo caminho b (Coef. =
0,564) mostra que dois individuos que diferem em uma unidade da estimativa da

congruéncia entre marca e self, mas séo iguais na média da auto estima, séo estimados de
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diferirem em 0,564 unidades na intengdo de compra (p = ,042). Por fim, a regresséo
representada pelo caminho ¢’ (Coef. = 7,130) mostra que dois individuos que diferem em
uma unidade da estimativa da congruéncia entre marca e self, mas sdo iguais na média da
auto estima, séo estimados de diferirem em 7,130 unidades na intencdo de compra (p =
,000).

Os resultados do efeito de mediacdo via bootstrapping, que consideram o0s
intervalos de confianga (Cl) a 95% mostraram resultados negativos e positivos dentro dos
intervalos para congruéncia, via o mediador auto estima (95% CI inferior = 0,0130 e CI
superior = 0,4086), o que demonstra que auto estima ndo media a relagdo entre
congruéncia entre marca e self e intengéo de compra.

Por fim, para verificar o Gltimo efeito de contraste necessario para a verificacdo
da hipdtese 2, foi testado mais uma vez 0 modelo 4 de processo condicional proposto por
Hayes (2013). O tamanho da amostra utilizada para este teste foi de 53 individuos.
Novamente, foi esperado que a variavel mediadora (efeito indireto) reduza a intensidade
do efeito da variavel independente na variavel independente (efeito direto).

Para o ultimo teste, foram criadas variaveis dummy (O para incongruéncia entre
marca e self e 1 para congruéncia entre marca e self ideal). Segue Figura 13 e Tabela 17

que apresentam os resultados deste teste:

Autenticidade

14** o
Congruéncia entre imagem da 3,44
marca e self ideal (vs . Intengio de compra
incongruente)

Figura 13: Resultado do processo condicional experimento 2.
Fonte: Dados experimento 2.
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Tabela 17: Resultados Regresséo Processo condicional experimento 2.

Consequente
M (Autenticidade) Y ( Intencéo de compra)

Coef. SE P Coef. SE P
Y (Congruéncia) a 0146 0040 ,000 ¢’ 3,441 0,138,000
M (Autenticidade) b 0,911 0,427 ,037
Constant i 1,845 0,056 ,000 02 0,2434 0,806 ,000

R2? = 0,206 R2=0,944
F (1, 51) = 13,27, p=,000 F (2, 50) = 425,09, p = 037

Fonte: Dados experimento 2

Os resultados mostram que houve efeito significativo para as regressées nos trés
caminhos — a que representa o efeito da variavel independente (congruéncia) na variavel
mediadora (sentimento de autenticidade); b que representa o efeito da varidvel mediadora
na variavel dependente (intencdo de compra). A regressao representada pelo caminho a
(Coef. = 0,146) indica que dois individuos que diferem em uma unidade da estimativa da
congruéncia entre marca e self, sdo estimados de diferirem em 0,146unidades na
autenticidade (p =,000). A regresséo indicada pelo caminho b(Coef. = 0,911) mostra que
dois individuos que diferem em uma unidade da estimativa da congruéncia entre marca e
self, mas sdo iguais na média da autenticidade, sdo estimados de diferirem em
0,911unidades na intencdo de compra (p =,037). Por fim, a regressdo representada pelo
caminho ¢’ (Coef. = 3,441) mostra que dois individuos que diferem em uma unidade da
estimativa da congruéncia entre marca e self, mas sdo iguais na meédia da autenticidade,
sdo estimados de diferirem em 3,441unidades na intencdo de compra (p =,000).

Os resultados do efeito de mediacdo indireto via bootstrapping, que consideram
os intervalos de confianca (CI) a 95% mostraram que nao foram verificados efeitos nulos
ou zero dentro dos intervalos para congruéncia, via 0 mediador estima (95% CI inferior
= 0,0201 e CI superior = 0,3455), o que confirmou a mediacao.

Na sequéncia, o0 mesmo teste foi realizado para a variavel auto estima. Os

resultados sdo apresentados na Figura 14 e Tabela 18:



80

Auto estima
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marca e self ideal (vs , Intencio de compra
incongruente)

Figura 14: Resultado do processo condicional experimento 2.
Fonte: Dados experimento 2.

Tabela 18: Resultados Regressdo Processo condicional experimento 2.

Consequente
M (Autenticidade) Y ( Intencéo de compra)

Coef. SE P Coef. SE P
Y (Congruéncia) a 0,245 0,058 ,000 ¢’ 3,686 0,146 ,000
M (Auto estima) b -0,453 0,302 ,141
Constant i 2,448 0,081  ,000 i 3,034 0,762,000

R2 =258 R2=0,942
F (1, 51)=17,80, p =,000 F (2, 50) = 405,95, p =,000

Fonte: Dados experimento 2

Os resultados mostram que ndo houve efeito significativo para as regressdes nos
trés caminhos — a que representa o efeito da variavel independente (congruéncia entre
marca e self) na varidvel mediadora (auto estima); b que representa o efeito da variavel
mediadora na variavel dependente (intencdo de compra). A regressdo representada pelo
caminho a (Coef. = 0,245) indica que dois individuos que diferem em uma unidade da
estimativa da congruéncia entre marca e self, sdo estimados de diferirem em 0,245
unidades na auto estima (p =,000). A regressao indicada pelo caminho b (Coef. = -0,45)
mostra que dois individuos que diferem em uma unidade da estimativa da congruéncia
entre marca e self, mas sdo iguais na média da auto estima, sdo estimados de diferirem
em -0,453 unidades na inten¢do de compra (p =,141). Por fim, a regressao representada
pelo caminho ¢’ (Coef. = 3,686) mostra que dois individuos que diferem em uma unidade
da estimativa da congruéncia entre marca e self, mas sdo iguais na média da auto estima,

séo estimados de diferirem em 3,686 unidades na intencdo de compra (p =,000).
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Os resultados do efeito de mediacgdo indireto via bootstrapping, que consideram
os intervalos de confianca (CI) a 95% mostraram resultados negativos e positivos dentro
dos intervalos para congruéncia, via 0 mediador auto estima (95% CI inferior = -0,2856
e CI superior = 0,0277), o que demonstra que auto estima ndo media a relagdo entre

congruéncia entre marca e self e intengéo de compra.

4.2 5.5 Discussao dos resultados

O experimento 2 permitiu confirmar a hipdtese 2. Entretanto, assim como no
experimento 1 ela foi parcialmente confirmada, uma vez que a variavel mediadora
autenticidade ndo anulou o efeito da variavel independente congruéncia entre marca e
imagem self na variavel dependente intencdo de compra, ou seja, 0 modelo é mediado
parcialmente.

Os resultados do experimento 2, além de confirmar a hipotese 2 mais uma vez,
proporcionou maior consisténcia ao efeito, pois foi realizado em outro contexto, com
marcas reais, e com diferentes tipos de relacionamento, no experimento 1 o
relacionamento foi com marcas de prestacdo de servigos e no experimento 2 0
relacionamento foi com marcas de produtos.

Além disso, em todas as situacdes de mediacao aqui apresentadas, o efeito direto
foi maior do que o efeito mediado, assim como no experimento 1. Deste modo, mais uma
vez pode-se inferir que processo cognitivo que ocorre no individuo e o leva a maior
intencdo de compra marcas congruentes com o self, passa parcialmente pela autenticidade
que o individuo sente quando se comporta desta maneira.

Ademais, o experimento 2 também proporcionou a demonstracdo de que
autenticidade e auto estima ndo desempenham o mesmo papel na relacdo entre
congruéncia entre marca e self e intencdo de compra. Autenticidade é uma variavel
mediadora, mesmo que parcial, da relacdo entre congruéncia entre marca e imagem do
self e intencdo de compra, e, auto estima ndo desempenha o papel de variavel mediadora.
Este resultado reforca o resultado da validade discriminante que demonstra que
autenticidade e auto estima, apesar de construtos parecidos, sdo empiricamente distintas,
assim como demonstrado também por outros autores, como Wood et al. (2008); Wang
(2016) e outros.

A partir destes resultados, pode-se dizer que sdo encontradas contribuicdes

importantes para ambas literaturas: Autenticidade e Congruéncia. Para a literatura da
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autenticidade, estes resultados geram mais conhecimento sobre o funcionamento dela nos
individuos, principalmente em um contexto de consumo, onde nunca foi estudada, pois
apesar de ser um conceito que € discutido desde a filosofia grega antiga (HARTER, 2002),
apenas nos Ultimos anos, as diferencas individuais comegaram a ser vistas como
essenciais para a compreensao da condicao humana a partir das perspectivas psicoldgicas.
N&o obstante, para a perspectiva da psicologia, o conhecimento desta variavel carece de
resultados empiricos.

Para a literatura da congruéncia, os resultados trazem contribui¢des importantes
para melhor entendimento do processo cognitivo que ocorre quando o individuo se
relaciona com marcas congruentes com a imagem do self (vs incongruente). A Teoria da
Auto Congruéncia desenvolvida por Sirgy (1985), apesar de consistente e com décadas
de estudos, contando com mais de 100 pesquisas que confirmam que a congruéncia entre
marca e self (atual e ideal) leva a maior intencdo de compra, atitude, avaliacéo, satisfacéo
e lealdade desta marca (KWAK; KANG, 2009; PARKER, 2009; CHEBAT et al., 2009;
SUNG; CHOI, 2010; MALAR et al., 2011, entre outros), ndo apresenta qual é o
mecanismo que explica esta relacéo, ou seja, qual variavel media o processo.

Para tanto, de acordo com Wang (2016), os individuos tendem a distorcer
minimamente a realidade para ajustar-se a situacdes sociais, uma vez que 0 contrario
poderia trazer desacordos a regras (GOLDMAN; KERNIS, 2006). Tal distor¢do néo leva
a percepcdo de ndo autenticidade, pois uma variacdo de baixo grau € indicativo de
autenticidade, ja que ndo ha congruéncia perfeita entre experiéncia vivida e estado
emocional, fisiologico e cognitivo atual (WOOD et al., 2008).

Individuos auto monitores sdo aqueles que percebem pistas sociais e controlam
seu comportamento na finalidade do ajuste a tal (GANGESTAD; SYNDER, 2000).
Sendo assim, espera-se que individuos auto monitores irdo terdo maior intencdo de
compra para marcas congruentes com a imagem do self ideal (vs atual e incongruente) e
se sentira autentico. No topico que segue, foi, entdo, apresentado o experimento 3 que

tratou do teste da hipotese 3.
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4.3 EXPERIMENTO 3

O experimento 3 teve como objetivo testar se em situagdes sociais individuos auto
monitores possuem maior inten¢do de compra para marcas congruentes com o self ideal
(vs atual e incongruente) e mesmo assim sentem-se auténticos comportando-se desta
maneira — H3 e H4. Neste caso, este experimento buscou demonstrar em que tipo de
situacdo, as pessoas diferem em relacdo a marcas congruentes com o self atual e ideal e
ainda acreditam ser auténticos. Para tanto, este estudo envolveu quatro variaveis: variavel
independente congruéncia com trés niveis (congruéncia atual; congruéncia ideal;
incongruéncia); varidvel dependente intencdo de compra; varidvel mediadora
autenticidade; e variavel moderadora auto monitoramento, conforme descrito nos

procedimentos metodologicos.

4.3.1 Amostra e design

Um total de 112 universitarios participaram da pesquisa. Foram eliminados 17
respondentes a partir do check de manipulacdo que foi explicado no topico 4.3.4.1 que
trata da checagem da manipulacdo. Dos 96 incluidos na amostra 49 foram do sexo
masculino e 46 do sexo feminino. Os participantes foram alocados aleatoriamente para
cada uma das trés condi¢bes — congruéncia atual; congruéncia ideal; incongruéncia;
conforme Tabela 19. Para o desenho do estudo, foi empregada a técnica de um tnico fator

(One-way fatordesign) entre grupos (between subjects).

Tabela 19: Amostra experimento 3

Condicao Amostra
Congruéncia atual 29
Congruéncia ideal 36
Incongruéncia 31
Total 96

Fonte: Dados experimento 3
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4.3.2 Procedimento

Para o experimento 3 foram utilizadas as mesmas trés marcas ficticias de
restaurante. Os participantes foram informados que iriam participar de uma pesquisa
sobre escolhas e foram alocados aleatoriamente em cada uma das trés condicGes
(incongruéncia codificada como “0” — restaurante Rota 66; congruéncia com o self atual
codificado como “1” — restaurante Entre Amigos; e congruéncia com o self ideal
codificada como ‘“2” — restaurante Porto Fino). Posteriormente, os participantes foram
solicitados a ler um cenario para as trés condicdes, este cenario solicitava que eles
imaginassem o seu chefe imediato na empresa que tal participante trabalha (por exemplo:
gerente; diretor; presidente, etc.), com caracteristicas parecidas com a que ele almeja ter
em um futuro préximo no que se refere aos aspectos pessoais, profissionais e sociais.
Apos isso, 0 cendrio solicitava que eles imaginassem que estavam planejando ir a um
restaurante com tal chefe. Por fim, foi apresentado o possivel restaurante, dependendo da

condicdo. Seguem os cenarios utilizados para cada uma das condicdes:

Condicao Cenario

Congruéncia atual Imagine que vocé esta planejando levar seu chefe (ex: gerente, diretor,
presidente da empresa onde vocé trabalha), com caracteristicas parecidas
com a que ele almeja ter em um futuro préximo no que se refere aos
aspectos pessoais, profissionais e sociais, a um restaurante. Uma

possibilidade é o restaurante Entre Amigos.

Congruéncia ideal Imagine que vocé esta planejando levar seu chefe (ex: gerente, diretor,
presidente da empresa onde vocé trabalha), com caracteristicas parecidas
com a que ele almeja ter em um futuro préximo no que se refere aos
aspectos pessoais, profissionais e sociais, a um restaurante. Uma

possibilidade é o Restaurante Porto Fino.

Incongruéncia Imagine que vocé esta planejando levar seu chefe (ex: gerente, diretor,
presidente da empresa onde vocé trabalha), com caracteristicas parecidas
com a que ele almeja ter em um futuro proximo no que se refere aos
aspectos pessoais, profissionais e sociais, a um restaurante. Uma

possibilidade é o Restaurante Rota 66.

Quadro 6: Questionario pré-teste experimento 3
Fonte: Elaborado pela autora (2016).
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Apos a leitura dos cenérios, os participantes foram solicitados a descrever trés
caracteristicas das possiveis pessoas que frequentavam o local (por exemplo amigaveis;
antipéticas; alta classe; baixa renda; inteligentes; mal informadas, etc.) — este tipo de
tarefa foi utilizado por diversos autores que pesquisam a Teoria da Auto Congruéncia
como EKinci e Riley (2003), Helgeson e Supphellen (2004), Jamal (2004), Chebat; Hedli
e Sirgy (2009), entre outros. Posterior a isto, foi solicitado que os participantes
descrevessem trés caracteristicas deles (para as condigdes congruéncia entre marca e self
atual e incongruéncia entre marca e self); e trés caracteristicas que eles
gostariam/almejavam ter (para a condigdo congruéncia entre marca e self ideal).

Esta tarefa ndo foi utilizada como check de manipulacdo, uma vez que a intengéo
foi apenas de fortalecer a manipulacdo, fazendo os participantes imaginarem o cenario
em suas mentes, reforcando tal. A checagem da manipulacao foi realizada a partir de duas
variaveis que mediram quanto que os respondentes achavam que as possiveis pessoas que
frequentavam o local eram parecidas com eles ou com quem gostariam de ser
(dependendo da condigéo); e quanto frequentar o local era condizente com ele ou com
gquem gostariam de ser (dependendo da condi¢do). As duas variaveis continham uma
escala que variou entre 1= “nada parecido” / “nada condizente” a 10 = “muito parecido”
/ “muito condizente”. Por fim, os participantes responderam a um questionario que

continha as mensurag6es do estudo.

4.3.3 Mensuracoes

No terceiro experimento, o objetivo verificar se em situacdes sociais os efeitos
apresentados seriam invertidos para individuos auto monitores. As mensuracGes
utilizadas, foram as mesmas do experimento 1 e 2 no que se trata da variavel dependente
e mediadora. Para a medida da variavel moderadora foi utilizada a escala de Gangestad e

Synder (1996), conforme explicado nas dimensdes operacionais.
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4.3.4 Resultados

4.3.4.1 Checagem da manipulagéo

Para a checagem da manipulacdo duas variaveis foram inclusas para medir se
houve congruéncia entre marca e self atual; congruéncia entre marca e self ideal ou se
houve incongruéncia entre marca e self, assim como no primeiro experimento. Conforme
descrito no tépico de procedimento do experimento, os respondentes indicaram quanto
eles achavam que as possiveis pessoas que frequentavam o restaurante eram parecidas
com eles ou quem gostariam de ser; e quanto frequentar o restaurante era condizente com
0s que ele frequenta atualmente ou que ele gostaria de frequentar (ndo necessariamente
ndo fosse de raramente). As duas varidveis continham uma escala que variou entre 1=
“nada parecido” / “nada condizente” a 10 = “muito parecido” / “muito condizente”. Estas
variaveis foram agregadas em um indicador de média (a = 0,921).A partir da mediana
desta variavel (Tabela 20), os individuos que ficaram acima da mediana e estavam nas
condicdes de congruéncia (atual ou ideal) foram incluidos na amostra, mas os que ficaram
abaixo foram excluidos e os individuos que ficaram abaixo da mediana e estavam na
condicdo de incongruéncia também foram incluidos na amostra, mas os que ficaram
acima foram excluidos.

Para a codificacdo da congruéncia, seguiu-se 0 mesmo procedimento realizado no
experimento 1, sendo “0” para incongruéncia, “1” para congruéncia atual, e ‘“2” para
congruéncia ideal. Por fim, foram eliminados 17 participantes a partir do mesmo critério

do experimento 1. A Tabela 21 apresenta os resultados do check de manipulacéo:

Tabela 20: Mediana Congruéncia.

Ponto de corte — Mediana

Congruente 6,00 +

Incongruente <=5,00

Fonte: Dados experimento 3
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Tabela 21: Check de manipulagdo

Check de manipulac&o

- o ) Incluséo na
Condicéo Congruéncia (mediana)
amostra
6,00 + Ok
Congruéncia: marca e self atual
<=5,00 excluido
6,00 + Ok
Congruéncia: marca e self atual
<=5,00 excluido
6,00 + excluido
Incongruéncia: marca e self
<=5,00 Ok

Fonte: Dados experimento 3

4.3.4.2 Efeito direto da congruéncia na intencdo de compra — Hipotese 1

Assim como no experimento 1 e 2, no experimento 3 foi realizada um ANOVA
(One-way fator) para os trés grupos da congruéncia entre marca e self (atual; ideal; e
incongruéncia), para avaliar se a congruéncia entre marca e self leva a maior (vs menor)
intencdo de compra e buscar consisténcia do efeito com mais um cenario. Entretanto,
neste experimento, a manipulacdo envolveu uma situacdo que exige ajuste social,
conforme demonstrado nos cenérios anteriormente.

Sendo assim, os resultados confirmam os demonstrados anteriormente, com uma
diferenca entre as condicGes de congruéncia, uma vez que houve diferenca significativa
(p < .05) para os scores dos trés grupos de congruéncia: F (2, 93) = 33,76, p = .000. O
efeito apresentou um tamanho considerado médio (FIELD, 2009), o qual foi calculado
usando o eta square, resultando em 0,420, proximo ao limite para ser considerado alto
que é de 0,5. As comparacfes Post hoc usando o Tukey HSD teste indicou que a média
para os trés grupos foram significativamente diferentes - Grupo 0 (M = 4,06, SD = .26),
Grupo 1 (M =5,31, SD = .23) e Grupo 2 (M = 7,72, SD = .95). Segue Tabela 22 que
apresenta os resultados.
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Tabela 22: Resultados ANOVA experimento 3.

Congruéncia

Atual Ideal Incongruente
Mean (SD) 5.31(.23)a 7.72 (.95)b 4.06 (.26)c
N 36 29 31

Fonte: Dados experimento 3

Nota: Médias que ndo compartilham subscritos (a, b, c) diferem em p < 0,05 — teste Tukey

O efeito demonstrado no experimento 3 confirma o efeito apresentado no
experimento 1 e 2. Entretanto, neste caso, houve diferenca significativa ndo apenas entre
self atual e ideal vs incongruente. Aqui, houve diferenca significativa entre os trés grupos.
Além de haver separacdo na analise entre self atual e ideal, os resultados demonstram que
as médias da congruéncia entre marca e self ideal sdo maiores que que quando as
observacGes ndo envolvem situacfes que necessitam de ajuste social.

Para permitir a comparagdo entre os trés experimento, na sequencia segue 0

Grafico 1 que apresentam os trés experimentos juntos:

Comparativo das médias dos trés experimentos

9

8
© 7
[=1
£6
o
(=] 5 . 3
-1} M Incongruéncia
=
za 4 Congruéncia atual
£ 3 f
E W Congruéncia ideal
= 2

1

0

Restaurante com Carros Restaurante com
amigos chefes

Gréfico 1: Comparativo dos trés experimentos.
Fonte: Dados experimentos 1, 2, e 3
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Conforme pode ser visualizado no grafico, no experimento 1 que envolveu
restaurantes ficticios e cenario que disparava ativacao do self atual, as médias de intencao
de compra para marcas congruente com o self atual e ideal s&o muito préximas, e,
conforme vistos na apresentacdo dos resultados deste experimento, ndo apresentaram
diferenca significativa. Houve diferenca significativa apenas entre as médias da intencao
de compra para marcas congruente cm o self atual e ideal quando comparadas com as
medias da incongruéncia entre marca e self. Para o experimento 2, os resultados foram os
mesmos do experimento 1, no qual foi testado outro contexto e marcas reais.

Para o experimento 3, realizado no mesmo contexto de restaurante ficticios do
experimento 1, mas com a diferenca do cenario que disparou ativacdo do self ideal, os
resultados foram diferentes. Como pode ser visto, as médias da intencdo de compra para
marca congruente com o self ideal foi significativamente maior que as médias da intencao
de compra para marca congruente com o self atual e, estas duas, significativamente maior
que as medias da intengdo de compra para marca incongruente. Ou seja, houve diferenca
significativa para as trés condicoes.

Os experimentos 1 e 2, conforme ja mencionado no topico que discutiu seus
respectivos resultados, apresentaram a confirmacao da hipétese 1. Para o experimento 3,
foram explorados resultados adicionais.

Deste modo, na sequéncia foi apresentado o teste da hipdtese 2, congruéncia entre
marca e imagem self atual e ideal (vs incongruente) leva a maior intencdo de compra e

este relacionamento é mediado pela autenticidade.

4.3.4.3 Efeito mediado da congruéncia na intencdo de compra através da autenticidade -

Hipdtese 2

Na finalidade de apresentar todos os resultados dos experimentos anteriores
novamente no terceiro experimento, foi utilizado o modelo 4 da macro PROCESS para o
software SPSS (HAYES, 2013; PREACHER et al., 2007) que consiste em uma série de
regressdes entre as variaveis — descrito no capitulo de procedimentos metodoldgicos,
assim como nos experimentos anteriores. Para operacionalizacdo das variaveis neste teste,
elas foram recodificadas, sendo que a condicdo de incongruéncia e congruéncia atual
entre marca e self foi recodificada para “0” e a congruéncia ideal foi recodificada para

“1”. A variavel mediadora, conforme descrito anteriormente, foi mesurada a partir da
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escala de autenticidade (WOOD et al., 2008), contendo 12 itens, as quais foram agregadas
gerando uma variavel continua com indicador de média (o = 0,785).
O tamanho da amostra utilizada para este teste foi de 96 observagdes. Segue

Figura 15 e Tabela 23 que apresentam os resultados deste teste:

Autenticidade .
1,83** \ . ,60**

\
1
3

3

Congruéncia entre imagem da
marca e self ideal (vs atual e
incongruente)

2,42%*
Intencao de compra

v

Figura 15: do processo condicional experimento 3
Fonte: Dados experimento 3.

Tabela 23: Resultados Regressdo Processo condicional experimento 2.

Consequente
M (Autenticidade) Y ( Intencdo de compra)

Coef. SE P Coef. SE P
Y (Congruéncia) a 1,831 0,163 ,000 ¢ 2,424 0,391 ,000
M (Autenticidade) b 0,604 0,132 ,000
Constant i 4,066 0,238 ,000 i 1,697 0,578 ,004

1 2
R2=,0,384 R2=0,622
F (1, 94) = 58,82, p =,000 F (2,93) = 76,57, p =,000

Fonte: Dados experimento 3

Os resultados mostram que houve efeito significativo para as regressées nos trés
caminhos — a que representa o efeito da variavel independente (congruéncia entre marca
e self) na varidvel mediadora (autenticidade); b que representa o efeito da variavel
mediadora na variavel dependente (intencdo de compra). A regressao representada pelo

caminho a (Coef. = 1,831) indica que dois individuos que diferem em uma unidade da
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estimativa da congruéncia entre marca e self, sdo estimados de diferirem em 1,831
unidades na autenticidade (p =,000). A regressédo indicada pelo caminho b (Coef. = 0,604)
mostra que dois individuos que diferem em uma unidade da estimativa da congruéncia
entre marca e self, mas sdo iguais na média da autenticidade, sdo estimados de diferirem
em 0,604 unidades na intengdo de compra (p =,000). Por fim, a regressao representada
pelo caminho ¢’ (Coef. = 2,424) mostra que dois individuos que diferem em uma unidade
da estimativa da congruéncia entre marca e self, mas sdo iguais na média da autenticidade,
séo estimados de diferirem em 2,424 unidades na intengdo de compra (p =,000).

Os resultados do efeito de mediacgdo indireto via bootstrapping, que consideram
os intervalos de confianca (CI) a 95% mostraram resultados negativos e positivos dentro
dos intervalos para congruéncia, via 0 mediador auto estima (95% CI inferior = 0,5416 e
Cl superior = 1,887), o que demonstra que auto estima ndo media a relacdo entre

congruéncia entre marca e self e intengéo de compra.

4.3.4.4 Efeito condicionado da congruéncia e auto monitoramento através da

autenticidade na intencdo de compra - Teste da Hipotese 3 e 4

Para avaliar o efeito da congruéncia sobre a intencdo de compra para individuos
com alto (vs baixo) monitoramento — Hipotese 3, foi conduzida uma Two way ANOVA.
Os participantes foram divididos nos trés grupos de acordo com a condicdo de
congruéncia (1: atual, 2: ideal ou 0: incongruéncia). O efeito de interacdo entre
congruéncia e auto monitoramento foi significativa F (2, 96) = 21.32, p = 0,000,
confirmando, portanto, a hipotese 3.

Para avaliar o efeito da congruéncia sobre a intencdo de compra para individuos
com alto (vs baixo) monitoramento sendo condicionados a variavel mediadora — Hipotese
4, foram utilizados os procedimentos sugeridos por Hayes (2013). O teste desta hipdtese
consistiu em regressdes lineares avaliando-se os efeitos principais das variaveis
independente e moderadora sobre a variavel dependente. A Tabela 16 apresenta as
regressdes para as duas variaveis (congruéncia e auto monitoramento) e para a
autenticidade, as quais foram operacionalizadas para avaliar a intencdo de compra.

Para realizar este teste foi criada uma variavel dummy (1 para congruente com o
self ideal e O para congruente com o self atual e incongruente). Esta variavel foi criada,
pois para a hipdtese 3 o efeito de interesse foi o efeito direto da congruéncia (incongruente

e atual vs ideal) na intengdo de compra, interagindo com o auto monitoramento, sendo



92

mediado pela autenticidade. O tamanho da amostra utilizada para o teste foi de 96
observacOes. A Figura 16 e Tabela 24 apresentam os resultados deste teste.

Auto monitoramento

1,29

Autenticidade

1,157 a1
Congruéncia entre imagem da 1.95°
marca e self atual e ideal (vs Intengdo de compra
incongruente)

Figura 16: Modelo do processo condicional experimento 3.
Fonte: Dados experimento 3.

Tabela 24: Resultados Regressdo Processo condicional experimento 3

Consequente
M (aut) Y (Intencdo de compra)

B t P B t p
Y (Congruéncia) 1,041 2,84 ,005 2,424 6,19 ,000
W (Auto monitoramento) -0,099  -0,30 N
M (autenticidade) 0,604 4,55 ,000
Congruéncia X auto 1,399 2,84 00 e —
monitoramento
Constant 4,135 15,17 ,000 1,697 2,93 ,004

R2=0,475 R2=0,622

F (3, 92) = 27,80, p =,000 F (2,93) = 76,57, p =,000

Fonte: Dados experimento 3

Os resultados mostram um efeito da congruéncia na autenticidade significativo (5
= 1,041; t = 2,84; p = 0,005), um efeito da interacdo entre congruéncia e auto
monitoramento significativo (f = 1,399; t = 2,84; p = 0,003) e um efeito ndo significativo
do auto monitoramento na autenticidade (8 = -0,099; t = -0,30; p = 0,762). Além disto,
houve um efeito direto significativo da congruéncia na intengdo de compra (5 = 2,424; t
=6,19; p = 0,000) e um efeito da autenticidade na intencdo de compra significativo (5 =

0,604; t = 4,55; p = 0,000), o que confirma a hipétese 3. Ademais, a Tabela 25 apresenta
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os efeitos indiretos condicionados as faixas do moderador (0 para individuos com baixo

auto monitoramento e 1 para individuos com alto auto monitoramento):

Tabela 25: Resultados Regresséo Processo condicional experimento 3

Intencdo de compra

Limite Limite

Construtos B Boot SE Inferior  Superior p-valor
Efeito Indireto Nao Condicional
Efeito mediado 1,107 0,337 0,506 1,900 0,000

Efeito Indireto Condicional
Baixo monitoramento 0,629 0,314 0,129 1,404

Alto auto monitoramento 1,475 0,428 0,670 2,350

Fonte: Dados experimento 3
Nota: 1.000 bootstrap estimativas para o efeito indireto.
(B) = Coeficientes ndo padronizados de regressao.
Boot SE = Erro padronizado.

Nota-se, pelos resultados, um efeito indireto da congruéncia entre marca e self na
intencdo de compra para todos os dois niveis do auto monitoramento significativo. Este
efeito é crescente e € maior quanto maior o valor do moderador. Além disso, houve efeito
indireto da congruéncia entre marca e self na intencdo de compra, mediado pela

autenticidade, conforme ja havia sido apresentado.

4.3.4.5Discussdo dos resultados

O experimento 3 confirmou a hipdtese 3, que buscou verificar se os individuos
auto monitores tem maior intencdo de compra para marcas congruentes com o self ideal
(vs atual e incongruente) e sentem-se auténticos. Neste experimento, foi reapresentado o
efeito direto da congruéncia entre marca e imagem self e intencdo de compra, foi
demonstrado novamente a mediacdo desta relacdo a partir da autenticidade, e, por fim,
foi demonstrado que a mediacdo é moderada pelo auto monitoramento.

Deste modo, acredita-se que quando os individuos que tem alta sensibilidade a
situacOes sociais eles se ajustam a tal (WANG, 2016), uma vez que a falta de ajuste pode
ter consequéncias futuras (GOLDMAN; KERNIS, 2006). Segundo Mead et al. (2011)
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quando as pessoas tém a percepcdo da possibilidade de serem excluidas socialmente,
aumentam a conexao com marcas simbdlicas (que possam auxiliar na comunicagdo do
self), pois caso contréario podem sofrer profundas consequéncias psicoldgicas.

No entanto, o ajuste social ndo quer dizer que tal individuo estd sendo
inconsistente em suas agdes, pois estes ajustes possuem um limite de auto discrepancia
(WANG, 2016). Nestas situagdes, tais individuos ndo percebem falta de autenticidade em
suas acdes, e por consequéncia ndo sentem baixa auto estima e ansiedade em tal situacéo.
Sendo assim, a auto discrepancia varia em baixo grau, no qual o individuo continua
sentindo consisténcia em suas a¢des e por consequéncia sente-se auténtico.

Ademais, Graeff (1996a) e Ratner e Kanh (2002) demonstraram que individuos
auto monitores tem maior intencdo de compra para marcas de consumo publico versus
marcas de consumo privado, bem como Ratner e Kunh (2002) demonstraram que tais
individuos tém maior variabilidade nas escolhas quando s&o observados por outras
pessoas. No entanto, estes autores ndao avaliaram se estes individuos auto monitores
sentiam-se que suas acdes eram consistentes com seus selves, podendo ser uma alta
variabilidade entre consumo publico e privado.

Sendo assim, neste experimento, além da contribuicdo com resultados empiricos
da autenticidade, melhorando a compreenséo desta variavel em um ambiente diferente do
estudado até agora, o de consumo, trouxe também contribuicdo para a literatura da auto
congruéncia. Mesmo apos anos e diversas pesquisas realizadas, demonstrando que
demonstram que a congruéncia entre imagem marca e self levam a atitude,
comportamento, intencdo de compra, favoravel a marca (NAJJAR, 2007, 2008; KWAK;
KANG, 2009; PARKER, 2009; CHEBAT et al., 2009; SUNG; CHOI, 2010; MALAR et
al., 2011 entre outros), ndo foram encontrados estudos que demonstrassem a explicacao
desta relacdo, ou seja, uma variavel que possa mediar o processo. Este estudo trouxe a
variavel autenticidade como uma possivel explicacdo para tal processo.

Ademais, as pesquisas indicam que o consumidor é motivado a consumir aquilo
que é condizente com o self, independente se a congruéncia entre imagem marca e self é
atual ou ideal, e motivado a se afastar daquilo que ndo ha congruéncia com seu self.
Apesar de ser um fenbmeno consistente na literatura, com mais de quatro décadas de
estudo, poucos estudos se concentraram em demonstrar em que situagdes existem
diferencas nas respostas ao consumo entre aquilo que é congruente com o self atual e
aquilo que é congruente com o self ideal.

Neste experimento foi demonstrado que individuos auto monitores irdo consumir

aquilo que é congruente com o self ideal e sentirdo autenticidade em seu comportamento.
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Em outras palavras, a teoria da auto congruéncia ndo demonstram as situagdes em que o
individuo prefere aquilo que é congruente com o self ideal, afastando-se daquilo que é
congruente com o self atual, assim como aquilo que é incongruente. Aqui, foi
demonstrado que para os individuos auto monitores esta situacdo ocorre, pois eles
reduzem sua intencdo de compra para aquilo que é congruente com o self atual, assim
como para aquilo que € incongruente, aproximando-se de marcas congruentes com a
imagem do self ideal.

Né&o obstante, este estudo demonstrou que o processo de aproximacéo de marcas
congruentes com o self ideal e afastamento de marcas congruentes com o self atual, por
meio de individuos auto monitores, ocorre de forma condicionada ao sentimento de

autenticidade.
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5 DISCUSSAO GERAL

O papel da autenticidade no relacionamento entre intencdo de compra e
congruéncia entre marca e imagem self, foi avaliado neste estudo. Foi constatado que a
autenticidade — sentir-se auténtico - pode funcionar como guia no processo entre este
relacionamento. Este mecanismo pdde ser evidenciado no experimento 1 e 2.

A autenticidade ndo é um conceito novo e tem sido estudado desde a filosofia
grega antiga (HARTER, 2002). Entretanto, apenas recentemente a psicologia percebeu a
importancia do funcionamento da autenticidade no comportamento e satde psicoldgica e
mental dos individuos (BOYRAZ; WAITS; FELIX, 2014; HARTER, 2002; MASLOW,
1962). Os resultados encontrados até entdo, demonstram que a autenticidade tem como
consequéncia bem-estar, auto estima e satisfacio com a vida (MENARD; BRUNET,
2011; WOOD et al., 2008).

Por outro lado, a inconsisténcia nas acOes, experiéncias, comportamento,
relacionamentos, entre outros, leva a um estado de dissonancia cognitiva e desconforto
(TESSER, 2001). Tal dissonancia pode levar a consequéncias psicologicas profundas
como depressdo, ansiedade e estresse (GREGOIRE et al, 2014; SATICI; KAYIS, 2013;
WOOD et al., 2008).

Embora ndo seja possivel encontrar estudos no ambiente de consumo para o
relacionamento congruéncia entre imagem marca e self e intencdo de compra, diversos
estudos demonstraram este mesmo tipo de relacionamento, mas com congruéncia entre
parceiros romanticos ou relacionamento entre pessoas proximas (WICKHAM, 2013;
BRUNELL et al., 2010; LEMAY; CLARCK, 2015, entre outros).

Baseado nisto, esta pesquisa traz compreensdo de como a autenticidade pode
desempenhar um papel importante no ambiente de consumo. O primeiro experimento foi
realizado em um contexto de consumo de experiéncias com prestacdo de servigcos e
marcas ficticias. Os resultados demonstraram que autenticidade media o relacionamento
entre intencdo de compra e congruéncia entre marca e imagem self. Isto significa que os
individuos se relacionam com marcas que sejam congruentes com sua imagem do self por
sentirem que seu comportamento € auténtico quando agem desta forma. Neste caso, foi
observado também que independente da marca ser congruente com o self atual ou ideal,
ndo ha separacdo desta em ambiente de consumo, ou seja, a diferenca entre a congruéncia
da marca com o self atual ou self ideal ndo € significativa, portanto, o que importa para o

individuo é a congruéncia.
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A perspectiva da autenticidade centrada na pessoa, desenvolvida por Wood et al.
(2008), apresenta que a autenticidade é pautada em trés construtos: vida auténtica, auto
alienacgdo e influéncia externa. Vida auténtica significa que o individuo tem conhecimento
de seu estado fisioldgico, emocional e cognitivo e age de acordo com este estado. Auto
alienag&o significa que ter conhecimento profundo e exato deste estado e da consciéncia
é dificil, portanto, os individuos tém dificuldades em saber qual é o limite entre a
experiéncia real e a experiéncia vivida, o que explica que ambas congruéncias entre marca
e self (atual e ideal) resultam em maior intengdo de compra do que a incongruéncia, sem
diferenca significativa entre as duas primeiras.

O experimento 2, realizado em um contexto de experiéncia com produtos com
marcas reais, confirmou e permitiu gerar consisténcia a este efeito, apresentando o0s
mesmos resultados do experimento 1. Estes resultados trazem contribuigdes tanto para a
literatura da autenticidade, quanto para a literatura da auto congruéncia, bem como
contribuigdes para a pratica em um contexto de consumo, as quais sdo discutidas no
proximo topico.

O experimento 2, ainda, permitiu demonstrar que apesar da auto estima, bem-
estar, e outras emocOes serem construtos conceitualmente muito proximos, s&o
empiricamente distintos. Mesmo que por meio de analise fatorial exploratoria e matriz
multi-traco/multi-método, houve resultados suficientes para indicar que autenticidade e
auto estima, ndo convergem e possuem bons indicadores que podem levar a uma validade
discriminante. Isso ¢ evidenciado também por diversos autores que avaliaram a validade
discriminante deste de outros construtos.

Wood et al. (2008) por exemplo demonstraram que autenticidade possui validade
discriminante para desejabilidade social e tragos de personalidade. Goldman e Kernis
(2004) demonstram que autenticidade é um importante construto e que ndo pode ser
reduzido a niveis de auto estima e que ela prevé importante resultados independente da
auto estima. Wang (2016, p. 322) afirma que “autenticidade, auto estima contingente ao
relacionamento, empatia e medo da negativa avaliacdo tiveram bons indice de validade
discriminante”.

Deste modo, além da autenticidade prever varios resultados psicoldgicos que sdo
importantes e considerados na psicologia, autenticidade demonstra ser também uma
varidvel que pode trazer importantes resultados para a area do consumo. A area do
consumo se beneficia, uma vez que os individuos que percebem congruéncia entre seu
self e a imagem da marca poderao ter uma conexao prolongada com esta marca, pelo fato

de que ela poderd proporcionar bem-estar, auto estima e satisfagdo (MENARD;
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BRUNET, 2011; WOOD et al., 2008), bem como niveis mais baixos de depressdo,
ansiedade e stress (GREGOIRE et al, 2014; SATICI; KAYIS, 2013; WOOD et al., 2008),
0 que sera discutido em mais detalhes no tdpico subsequente.

Além disso, apesar de ndo haver diferenca significativa quando comparada a
congruéncia entre imagem marca e self atual e ideal, hd uma tendéncia de que os
individuos tenham maior intengdo de compra para marcas com imagens congruentes com
o self atual do que ideal. Isso pode ser mais um suporte para o fato de que buscam ser
consistente em suas auto apresentagdes, neste caso aqui considerado especificamente em
situacOes de relacionamento com marcas, pois querem evitar desconforto cognitivo.
Nestas situacdes, os individuos buscam a congruéncia entre as emocgdes e crencas da
experiéncia vivida e o seu estado fisiolégico, emocional e cognitivo (WOOD et al., 2008).

Por outro lado, neste estudo foi verificado que existem situagdes em que oS
individuos experimentam uma variagdo entre aquilo que acreditam que séo e so vistos e
aquilo que gostariam de ser e serem vistos. O experimento 3 explorou estas situacoes, no
qual foi demonstrado por meio de uma caracteristica individual, 0 auto monitoramento.

Foi demonstrado que individuos com maior grau de auto monitoramento, ou seja,
aqueles que percebem pistas situacionais e tem consciéncia de que tais sdo importantes
para sua inclusdo em grupos, controlando, portanto, suas auto apresentacfes, adequam-se
com maior facilidade (GANGESTAD; SYNDER, 2000). Isto ocorre, pois conforme
Goldman e Kernis (2006), individuos buscam se adequar as situacfes, pois a nao
adequacdo podera resultar em consequéncias sociais graves.

Esta adequacdo devera ser resultado de inclinacBes naturais e processamento nao
defensivo de informacg6es auto relevantes, o que ndo necessariamente fardo o individuo
deixar de se sentir auténticos (DECI; RY AN, 2000). Por outro lado, auto ilusbes positivas
tendem a ser menos saudaveis do que a precisa auto realidade, ainda que a mesma traga
beneficios de curto prazo, ajudando os individuos a lidar com emocdes desagradaveis
(GOLDMAN; KERNIS, 2006).

Foi verificado, no experimento 3, que os individuos que possuem sensibilidade a
contextos externos e se ajustam com facilidade as estas situacdes, ndo o fazem meramente
em prazer dos outros, mas acreditam que estdo vivendo uma experiéncia auténtica do self,
uma vez que baixos graus de desvio entre emogdes e crengas presentes no cognitivo e a
experiéncia real vivida momentaneamente € indicativo de autenticidade (WANG, 2016;
WOOD et al., 2008). Sendo assim, individuos auto monitores ajustam seu comportamento

de acordo com a experiéncia vivida e ndo deixam de sentir-se auténticos.
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Em ambiente de consumo, estes resultados sugerem que o0s individuos auto
monitores serdo inclinados as escolhas compativeis com quem ele deseja ser, ao invés de
situacdes congruentes com quem ele €, e mesmo assim ndo sentirdo falta de conexao entre
suas acodes e o self - sentirdo autenticidade no seu comportamento - nem mesmo ansiedade
baixa auto estima ou emogdes que poderiam levar a insatisfacdo com a marca (LEMAY;
CLARK, 2015) devido a este comportamento. Nestes casos, o individuo, por se sentir
auténtico, sentird satisfacdo com a marca, uma vez que esta auxiliou 0 mesmo na
comunicacdo de algo as pessoas ao seu redor (ESCALAS; BETTMAN, 2003), e
possivelmente ndo se arrependera de ter escolhido algo que ndo era de sua possibilidade
no momento.

Por fim, os resultados, ainda, demonstraram que individuos auto monitores
tendem a aproximar-se daquilo que é congruente com o self ideal em um futuro proximo
e afastar-se de tudo que é congruente com o self atual e incongruente, sendo
significativamente diferente as médias da intencdo de compra para marcas congruentes
com o self ideal, self atual e incongruente. Sendo assim, a partir da apresentacdo dos trés
experimentos, foi possivel observar que a desconexdao do self atual e ideal acontece
quando é avaliado um traco comportamental do individuo, o auto monitoramento,

disparado por situacdo que necessite deste controle comportamental.
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6 CONSIDERACOES FINAIS

O objetivo deste estudo foi verificar qual a relacdo da autenticidade do individuo
na inten¢do de compra de marcas congruentes com o self e o papel do auto monitoramento
nesta relacdo. Os trés experimentos apresentados possibilitaram este entendimento emum
ambiente consumo.

O primeiro experimento replicou um efeito apresentado na literatura por se tratar
do efeito principal deste estudo (congruéncia entre imagem marca e self leva a maior
intencdo de compra) e demonstrou que autenticidade media parcialmente a relag&o entre
congruéncia entre imagem da marca e self e intengdo de compra. Isto possibilitou a
confirmacdo da hipotese 1 (efeito principal) e a confirmacédo parcial da hipétese 2 (efeito
de mediagéo).

O segundo experimento tratou de uma replicacdo do experimento 1, mas o teste
foi feito em outro cenario de consumo, bem como foram utilizadas marcas reais o que
possibilitou gerar maior consisténcia ao estudo. Neste experimento, portanto, foi
verificado novamente o efeito principal (congruéncia entre imagem marca e self atual e
ideal levam a maior intencdo de compra) e este efeito € mediado pela autenticidade,
confirmando novamente a hipotese 1 e mais uma vez de modo parcial a hipotese 2.

O terceiro experimento apresentou um efeito diferente dos experimentos
anteriores. Utilizando o mesmo cenario e medidas do experimento 1, no experimento 3
foi verificado o efeito de um traco do individuo nos relacionamentos verificados
anteriormente. Neste experimento, foi identificado que individuos com sensibilidade a
percepcao de situacdes sociais (auto monitores) sdo mais inclinados a escolher marcas
gue tem imagem congruentes com o self ideal (vs atual e incongruente) e sentem-se
auténticos nestas situacoes - isto pois conforme Goldman e Kernis (2006) autenticidade
pode ser situacional, o que confirmou a hipétese 3 e 4.

Sendo assim, de um modo geral 0s objetivos desta pesquisa foram atingidos. Foi
confirmado o efeito da congruéncia entre marca e self na intencdo de compra; foi
encontrado o efeito da mediacdo da autenticidade neste relacionamento; e foi verificado
e encontrado o efeito de moderacédo pelo auto monitoramento mediado pela autenticidade

no relacionamento entre intencdo de compra e congruéncia entre marca e self.
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6.1 CONTRIBUICOES TEORICAS

Os resultados desta pesquisa trouxeram algumas contribuicdes teoricas
consideraveis. Primeiramente, 0s experimentos e resultados apresentados neste estudo
proporcionaram resultados empiricos para a literatura da autenticidade. Esta literatura,
apesar de ter estudos desde a filosofia antiga grega (HARTER, 2002), conforme ja
mencionado, tem sido estudada para entendimento do comportamento humano apenas
recentemente (BOYRAZ; WAITS; FELIX, 2014). Principalmente na area da psicologia,
a autenticidade tornou-se um conceito fundamental devido as contribuic@es para a satde
mental e psicolégica dos individuos. Outras areas do conhecimento também exploraram
os beneficios da autenticidade. No entanto, a literatura da autenticidade ainda foi pouco
explorada em termos empiricos e ndo foi estudada em ambientes de consumo
relacionados ao sentimento de autenticidade do self.

Sendo assim, esta pesquisa proporcionou conhecimento em como a autenticidade
pode atuar no processo de relacionamento entre congruéncia entre marca e self e intencao
de compra. Foi demonstrado que autenticidade participa deste processo como mediador
do relacionamento. Deste modo, os individuos se aproximam daquilo que é congruente
com o self e afastam-se daquilo que é incongruente devido ao sentimento de
autenticidade. Além disso, esta pesquisa contribuiu para a literatura da auto congruéncia,
que apesar de mais de 100 anos de pesquisa (AGUIRRE-RODRIGUEZ et al., 2012)
negligenciou quais variaveis poderiam participar do processo e auxiliar na explicacdo do
mesmo.

Ademais, os resultados deste estudo proporcionaram contribuicfes sobre as
situacGes em que os individuos se afastardo daquilo que € congruente com o self atual e
se aproximacdo daquilo que é congruente com o self atual. Estas situacdes também
carecem de estudos na teoria da auto congruéncia, mesmo com décadas de pesquisas.
Aqui, foi demonstrado que individuos auto monitores, aqueles que sdo sensiveis ao
ambiente externo e controlam seu comportamento se adequando a tal (GANGESTAD;
SYNDER, 2000), sdo mais inclinados a consumir aquilo que é congruente com o self
ideal do que com o self atual.

Nestas situagdes, os individuos continuam sentindo-se auténticos, colaborando
com os estudos de Wood et al. (2008), uma vez que para eles viver autenticamente de
acordo com as crencas e valores, estados fisiologicos e emocionais nem sempre é possivel
pela falta de profundo conhecimento de si mesmo. Por este motivo que autenticidade

envolve também auto alienagdo, pois é impossivel a congruéncia perfeita entre
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experiéncia real e experiéncia vivida e isso tudo sofre impacto das influéncias externas.
Isso ocorrera quando a distorcdo ndo for defensiva (GOLDMAN; KERNIS, 2006) e for

em baixo grau de auto discrepancia entre o eu atual e o eu ideal.

6.2 CONTRIBUICOES GERENCIAIS

Além das contribuicbes tedricas, esta pesquisa também proporcionou
contribui¢des gerenciais. Profissionais de marketing podem compreender que a partir do
entendimento de como seus clientes alvos e potenciais clientes se veem e querem ser
vistos, torna-se possivel a definicdo de estratégias que criem conexdes entre eles e suas
marcas, seja por atributos funcionais, simbolicos e/ou emocionais. Ademais, podem ser
desenvolvidas estratégias de comunicacao que reforcem a conexdo de atributos que levem
a percepcdo de congruéncia da marca com o self do publico alvo. Exemplos destas
estratégias sdo ambientacédo de loja, personificagdo de marca, experiéncias de consumo
que permitam a percepc¢éo de congruéncia, entre outras.

Tais conexdes sdo sugeridas uma vez que 0s consumidores sentem que Sao
consistentes consigo mesmo quando se relacionam com marcas que podem projetar suas
auto imagens e esta consisténcia gera percepcao de autenticidade em seu comportamento,
0 que leva a bem-estar, auto estima e satisfacdo com estes relacionamentos. Isto também
representa uma realidade até mesmo quando a congruéncia ndo é tdo perfeita com o self

atual, mas é consistente com a imagem que o individuo busca em um futuro préximo.

6.3 FUTURAS PESQUISAS

Futuras pesquisas podem ser realizadas no sentido de suprir uma das limitacdes
deste estudo, a mediacdo parcial da autenticidade. Apesar de apresentar certa consisténcia
— o efeito foi aqui testado em um cenario de marcas de restaurante e de marcas de carros
— 0 efeito da mediacdo do relacionamento entre inten¢do de compra e congruéncia entre
imagem da marca e self necessita de mais estudos, uma vez que a mediagao néo foi total,
ou seja, 0 processo foi compartilhado com o efeito principal e ndo é anulado na presenca
do mediador. Neste sentido, faz-se necessarios mais estudos que permitam esclarecer
melhor o funcionamento da autenticidade nas relacbes de congruéncia e intengdo de

compra em ambientes de consumo.
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Outras pesquisas podem ser realizadas no sentido de entender outras situagdes em
que € possivel identificar diferenga significativa entre intengdo de compra de marcas
congruentes com o self atual e ideal na presenca do efeito de mediacédo da autenticidade.
Por exemplo, a ameaca a questdes relacionadas ao self estudadas por diversos
pesquisadores (LEE; SHRUM, 2013; PARK E JOHN, 2010; LISJAK et al., 2015) foi
demonstrada como uma variavel disparadora de estratégias defensivas. Goldman e Kernis
(2006) relatam que a utilizacdo de estratégias defensivas discretas (que ndo distorgam
muito a realidade) fazem com que os individuos continuem sentindo que estdo se
comportando de forma auténtica. Sendo assim, fica sugerido a analise do papel da ameaca
no processo aqui estudado. Ou seja, estudos futuros poderiam verificar em que parte do
processo a ameacga contribui para melhores entendimentos do funcionamento da
autenticidade. Ademais, outros estudos também podem analisar diferentes tipos de
produtos ou servicgos nestas situagdes.

Por fim, pesquisas futuras poderiam explorar questdes relacionadas as identidades
dos individuos que, conforme Park e John (2010), dividem-se em identidades com
qualidades fixas — refere-se a individuos que ndo acreditam que podem melhorar suas
auto imagens por meio de seus proprios esfor¢os; e individuos com qualidades flexiveis
—que se refere a individuos que acreditam que podem melhorar suas auto imagens a partir
de seus préprios esforcos. Sendo assim, pode ser que individuos com qualidades flexiveis
ndo tenham inclinacdes para marcas congruentes com o self ideal, uma vez que o fazendo
ndo sentiriam que se comportaram de forma auténtica.

Deste modo, entende-se que o funcionamento da autenticidade do self em um
ambiente de consumo carece de resultados empiricos, sendo necessaria atencdo dos
pesquisadores nestas descobertas, pois tais poderdo trazer tanto contribuicGes para as
empresas e competitividade do ambiente de consumo, quanto para 0s consumidores que

poderdo sentir-se bem e satisfeitos a partir de compra de marcas congruentes com o self.

6.4 LIMITACOES DA PESQUISA

Algumas limitages trouxeram dificuldades para o entendimento de algumas
questdes nesta pesquisa. A primeira limitacdo foi na quantidade de itens das escalas
utilizadas nos experimentos, uma vez que havia a escala da autenticidade — com 12 itens,

da auto estima — com 20 itens, e a escala do auto monitoramento — com 18 itens. 1sso
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implicava em um tempo médio de realizacdo do experimento aproximado em 45 minutos,
um tanto quanto longo para este tipo de estudo.

Outra limitacdo do estudo foi a quantidade de grupos e amostra necessarias para
realizar o estudo uma vez que foram necessarios varios grupos devido a quantidade de
cenarios e o design do estudo. Isso impossibilitou algumas analises, como a analise
fatorial confirmatéria do experimento 2 para realizar a validade discriminante e
convergente, mesmo que foi feita por meio de analise exploratéria e matriz multi-
traco/multi-método. A amostra de 81 participantes impossibilitou encontrar indices
significativos nas regressdes entre algumas das variaveis latentes das escalas.

Entretanto, esta pesquisa, mesmo com tais limitagfes, permitiu cumprir o objetivo
principal e gerar as contribuicdes tedricas e gerenciais necessarias em qualquer pesquisa

de cunho cientifico.
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APENDICE A - Escala autenticidade (WOOD et al., 2008)

Este é uma etapa do questionario que mede uma variedade de
sentimentos e comportamentos em vérias situagdes. Estdo
listadas uma série de declarac@es. Leia cada uma delas como
se referisse a vocé. Ao lado de cada declaracdo marque com
um X o que melhor corresponde a vocé. Por favor, responder
a cada declaracdo. Obrigada.

Discordo
totalmente

Discordo

Discordo
parcialmente

Nem concordo

nem discordo

Concordo
parcialmente

Concordo

Concordo
Totalmente

Eu acho que é melhor ser eu mesmo do que ser popular.

Eu ndo sei como eu realmente me sinto por dentro.

Muitas vezes sou influenciado pelas opinides dos outros.

Eu costumo fazer o que as outras pessoas me dizem para fazer.

Eu sempre sinto que preciso fazer o que as outras pessoas
esperam que eu faca.

Outras pessoas me influenciam muito.

Sinto que ndo me conhego muito bem.

Eu sempre sigo 0 que eu acredito.

Eu sou fiel a mim mesmo na maioria das situacdes.

Eu me sinto de conexdo com meu verdadeiro eu.

Eu vivo de acordo com meus valores e crengas.

Eu me sinto alienado de mim mesmo.
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APENDICE B - Escala de auto estima.

ESCALA DA AUTO ESTIMA

Auto estima aparente

Sinto-me satisfeito com a forma como esta meu corpo atualmente.

Eu sinto que os outros me respeitam e admiram.

Atualmente, estou satisfeito com meu peso.

Eu me sinto bem comigo mesmo.

Atualmente, estou satisfeito com minha aparéncia.

OO (WIN|F-

Eu me sinto atraente.

Desempenho da auto estima

Sinto me confiante sobre minhas habilidades.

Eu me sinto frustrado ou abalado com meu desempenho.

Eu sinto que tenho dificuldade para entender as coisas que leio.

Eu me sinto tdo inteligente quanto 0s outros.

Sinto me confiante de que entendo as coisas.

Atualmente eu sinto que sou menos instruido do que 0s outros.

N[OOI IWN -

Eu sinto como se eu nao estivesse fazendo bem as coisas.

Auto estima social

Eu estou sempre preocupado se sou um sucesso ou um fracasso.

Eu me sinto constrangido.

Eu me sinto descontente comigo mesmo.

Estou preocupado com 0 que as outras pessoas pensam de mim.

Sinto me inferior aos outros neste momento.

Sinto me preocupado com a impressao que passo das coisas que fago.

N0 WIN| -

Eu fico preocupado em parecer tolo.
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APENDICE C — Cenério e questionario Congruéncia atual - Experimento 1

Prezado respondente, estamos realizando uma pesquisa sobre escolhas em situac@es diversas da vida cotidiana, de cunho académico. Gostariamos
de sua colaboragéo nesta pesquisa que tem tempo estimado em menos de 5 minutos. Suas informacdes néo serdo tratadas individualmente, mas
sim em conjunto com os outros respondentes. Ressaltamos que esta pesquisa ¢ andnima e ndo ha formas de identificar o respondente. Por isso,
pedimos que seja muito sincero com suas respostas, pois sera fundamental para o resultado e desenvolvimento de ciéncia. Certos de que podemos
contar com vocé, desde ja agradecemos sua participacéo.

A- Leia o texto abaixo com aten¢do e imagine-se nesta situagao.

Imagine que vocé esta planejando levar seu chefe (ex: gerente, diretor, presidente da empresa onde vocé trabalha) a um restaurante. Uma
possibilidade é o restaurante Entre Amigos.

Pensando neste local, escreva ao menos 3 caracteristicas das pessoas que possivelmente frequentam este local.

Agora, escreva ao menos 3 caracteristicas suas.

A.1) Quanto vocé acredita que as pessoas que frequentam o Restaurante Entre Amigos séo PARECIDAS com QUEM VOCE E?
Nada parecido Muito parecido
[1 [ 2 [3 [ 4 [ 5 [ 6 [ 7 [ 8 [ 9 | 10

A.2)Quanto vocé acredita que frequentar o Restaurante Entre Amigos é CONDIZENTE com QUEM VOCE E?
Nada condizente Muito condizente
[1 [ 2 |3 [ 4 |5 | 6 | 7 | 8 [ 9 [ 10 |

A.3)Supondo que vocé TENHA CONDICOES RAZOAVEISpara qualquer escolha. Qual a probabilidade de vocé escolher o RESTAURANTE
ENTRE AMIGOS?

N&o escolheria Escolheria
[1 [ 2 | 3 | 4 |5 | 6 | 7 | 8 [ 9 [ 10 |
4) Este é umaetapa do questionario que mede uma variedade de sentimentos e o ©
comportamentos em varias situages. Estdo listadas uma série de declaragBes. | o 8| o | o 1 'g 9 S = g8 g
Leia cada uma delas como se referisse a vocé. Ao lado de cada declaragio | E é S 2§2{5¢8 5|5 e
marque com um X o que melhor corresponde & vocé. Por favor, respondera | 5| 8 | 89 89 23| 2 | €5
~ . = = ‘= = d s g (@} 8 (@} (@} *5
cada declaracdo. Obrigada. Qg0 |03 giog O]0L
q [oX)
Z 9

4.1 | Euacho que é melhor ser eu mesmo do que ser popular.

4.2 | Eundo sei como eu realmente me sinto por dentro.

4.3 | Muitas vezes sou influenciado pelas opinies dos outros.

4.4 | Eu costumo fazer o que as outras pessoas me dizem para fazer.
4.5 | Eu sempre sinto que preciso fazer o que as outras pessoas esperam que
eu faca.

4.6 | Outras pessoas me influenciam muito.

4.7 | Sinto que ndo me conhego muito bem.

4.8 | Eu sempre sigo o que eu acredito.

4.9 | Eu sou fiel a mim mesmo na maioria das situacoes.

4.10 | Eu me sinto de conexdo com meu verdadeiro eu.

4.11 | Eu vivo de acordo com meus valores e crengas.

4.12 | Eu me sinto alienado de mim mesmo.

5) ldade:

5.1 ( ) Até 20 anos

5.2 ( ) De 21 até 23 anos
5.3 ( ) De 24 até 26 anos
5.5 ( ) De 27 até 30 anos
5.6 ( ) Acima de 30 anos

6) Renda:
7) Sexo: 8.1 () feminino 8.2 ( ) masculino
8) Ocupacéo:
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APENDICE D - Cenério e questionario Congruéncia ideal — Experimento 1

Prezado respondente, estamos realizando uma pesquisa sobre escolhas em situacdes diversas da vida cotidiana, de cunho académico. Gostariamos
de sua colaboracdo nesta pesquisa que tem tempo estimado em menos de 5 minutos. Suas informagdes ndo serdo tratadas individualmente, mas
sim em conjunto com os outros respondentes. Ressaltamos que esta pesquisa é andnima e ndo ha formas de identificar o respondente. Por isso,
pedimos que seja muito sincero com suas respostas, pois serd fundamental para o resultado e desenvolvimento de ciéncia. Certos de que podemos
contar com vocé, desde ja agradecemos sua participacao.

A- Leia o texto abaixo com aten¢do e imagine-se nesta situagao.

Imagine que vocé esta planejando levar seu chefe (ex: gerente, diretor, presidente da empresa onde vocé trabalha) a um restaurante. Uma
possibilidade é o restaurante Porto Fino.

Pensando neste local, escreva ao menos 3 caracteristicas das pessoas que possivelmente frequentam este local.

) )

Agora, escreva a0 menos 3 caracteristicas que vocé gostaria de ter em um futuro préximo.

A.1) Quanto vocé acredita que as pessoas que frequentam o Restaurante Porto Fino sdo PARECIDAS com QUEM VOCE GOSTARIA DE
SER?

Nada parecido Muito parecido

[1 [ 2 [ 3 [ 4 [5 [ 6 [ 7 |8 [9 [ 10 |

A.2)Quanto vocé acredita que frequentar o Restaurante Porto Fino é CONDIZENTE com QUEM VOCE GOSTARIA DE SER?
Nada condizente Muito condizente
[ 1 [ 2 [3 | 4 |5 [ 6 [ 7 | 8 [ 9 [ 10 |

A.3)Supondo que vocé TENHA CONDICOES RAZOAVEISpara qualquer escolha. Qual a probabilidade de vocé escolher o RESTAURANTE
PORTO FINO?

N&o escolheria Escolheria
[1 [ 2 | 3 | 4 |5 | 6 | 7 | 8 [ 9 [ 10 |
4) Este é umaetapa do questionario que mede uma variedade de sentimentos e o ©
comportamentos em varias situages. Estdo listadas uma série de declaragBes. | o 8| o | o 1 'g g S = 28 £
Leia cada uma delas como se referisse a vocé. Ao lado de cada declaragdo | E é S 2§2{58 5|5 2
marque com um X o que melhor corresponde a vocé. Por favor, respondera | @ =| 3 | 3 83 238 2| 21
~ . = = ‘= = q o O (@} o +=
cada declaracdo. Obrigada. Dol gEfozo|opR
q ol
Z 9

4.1 | Euacho que é melhor ser eu mesmo do que ser popular.
4.2 | Eundo sei como eu realmente me sinto por dentro.
4.3 | Muitas vezes sou influenciado pelas opinies dos outros.
4.4 | Eu costumo fazer o que as outras pessoas me dizem para fazer.
4.5 | Eu sempre sinto que preciso fazer o que as outras pessoas esperam que
eu faca.
4.6 | Outras pessoas me influenciam muito.
4.7 | Sinto que ndo me conhe¢o muito bem.
4.8 | Eu sempre sigo o que eu acredito.
4.9 | Eu sou fiel a mim mesmo na maioria das situacoes.
4.10 | Eu me sinto de conexdo com meu verdadeiro eu.
4.11 | Eu vivo de acordo com meus valores e crengas.
4.12 | Eu me sinto alienado de mim mesmo.
5) ldade:
5.1 ( ) Até 20 anos
5.2 ( ) De 21 até 23 anos
5.3 ( ) De 24 até 26 anos
5.5 ( ) De 27 até 30 anos
5.6 ( ) Acima de 30 anos

6) Renda:
7) Sexo: 7.1 () feminino 7.2 ( ) masculino
8) Ocupacéo:
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APENDICE E — Cenario e questionario Incongruéncia — Experimento 1

Prezado respondente, estamos realizando uma pesquisa sobre escolhas em situac@es diversas da vida cotidiana, de cunho académico. Gostariamos
de sua colaboragéo nesta pesquisa que tem tempo estimado em menos de 5 minutos. Suas informagdes ndo serdo tratadas individualmente, mas
sim em conjunto com os outros respondentes. Ressaltamos que esta pesquisa ¢ andnima e ndo ha formas de identificar o respondente. Por isso,
pedimos que seja muito sincero com suas respostas, pois serd fundamental para o resultado e desenvolvimento de ciéncia. Certos de que podemos
contar com vocé, desde ja agradecemos sua participacéo.

A- Leia o texto abaixo com aten¢do e imagine-se nesta situagao.

Imagine que vocé esta planejando levar seu chefe (ex: gerente, diretor, presidente da empresa onde vocé trabalha) a um restaurante. Uma
possibilidade é o restaurante Rota 66.

Pensando neste local, escreva ao menos 3 caracteristicas das pessoas que possivelmente frequentam este local.

Agora, escreva ao menos 3 caracteristicas suas.

A.1) Quanto vocé acredita que as pessoas que frequentam o Restaurante Rota 66 séo PARECIDAS com QUEM VOCE E?
Nada parecido Muito parecido
[1 [ 2 [3 [ 4 [ 5 [ 6 [ 7 [ 8 [ 9 | 10

A.2)Quanto vocé acredita que frequentar o Restaurante Rota 66 é CONDIZENTE com QUEM VOCE E?
Nada condizente Muito condizente
[1 [ 2 |3 [ 4 |5 | 6 | 7 | 8 [ 9 [ 10 |

A.3)Supondo que vocé TENHA CONDICOES RAZOAVEISpara qualquer escolha. Qual a probabilidade de vocé escolher o RESTAURANTE
ROTA 66?

N&o escolheria Escolheria
[1 [ 2 | 3 | 4 |5 | 6 | 7 | 8 [ 9 [ 10 |
4) Este é umaetapa do questionario que mede uma variedade de sentimentos e o ©
comportamentos em varias situages. Estdo listadas uma série de declaragBes. | o 8| o | o 1 'g 9 S = g8 g
Leia cada uma delas como se referisse a vocé. Ao lado de cada declaragio | E é S 2§2{5¢8 5|5 e
marque com um X o que melhor corresponde & vocé. Por favor, respondera | 5| 8 | 89 89 23| 2 | €5
~ . = = ‘= = d s g (@} 8 (@} (@} *5
cada declaracédo. Obrigada. Qg0 |03 giog O]0L
q [oX)
Z 9

4.1 | Euacho que é melhor ser eu mesmo do que ser popular.
4.2 | Eundo sei como eu realmente me sinto por dentro.
4.3 | Muitas vezes sou influenciado pelas opinies dos outros.
4.4 | Eu costumo fazer o que as outras pessoas me dizem para fazer.
4.5 | Eu sempre sinto que preciso fazer o que as outras pessoas esperam que
eu faca.
4.6 | Outras pessoas me influenciam muito.
4.7 | Sinto que ndo me conhego muito bem.
4.8 | Eu sempre sigo o que eu acredito.
4.9 | Eu sou fiel a mim mesmo na maioria das situacoes.
4.10 | Eu me sinto de conexdo com meu verdadeiro eu.
4.11 | Eu vivo de acordo com meus valores e crengas.
4.12 | Eu me sinto alienado de mim mesmo.
5) ldade:
5.1 ( ) Até 20 anos
5.2 ( ) De 21 até 23 anos
5.3 ( ) De 24 até 26 anos
5.5 ( ) De 27 até 30 anos
5.6 ( ) Acima de 30 anos

6) Renda:
7) Sexo: 7.1 () feminino 7.2 ( ) masculino
8) Ocupacéo:
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APENDICE F - Cenario e questionario Congruéncia atual — Experimento 2

Prezado respondente, estamos realizando uma pesquisa sobre escolhas em situagdes diversas da vida cotidiana, de cunho académico. Gostariamos
de sua colaboragdo nesta pesquisa que tem tempo estimado em menos de 5 minutos. Suas informagdes ndo serdo tratadas individualmente, mas
sim em conjunto com os outros respondentes. Ressaltamos que esta pesquisa é andnima e ndo ha formas de identificar o respondente. Por isso,
pedimos que seja muito sincero com suas respostas, pois serd fundamental para o resultado e desenvolvimento de ciéncia. Certos de que podemos
contar com vocé, desde ja agradecemos sua participacao.

A - Imagine que vocé esta planejando comprar um carro. Uma possibilidade é o Celta.

Pensando neste local, escreva ao menos 3 caracteristicas das pessoas que possivelmente possuem / dirigem este carro.

Agora, escreva ao menos 3 caracteristicas suas.

A.1) Quanto vocé acredita que as pessoas que possuem / dirigem este carro sio PARECIDAS com QUEM VOCE E?
Nada parecido Muito parecido
[1 [ 2 [3 [ 4 [ 5 [ 6 [ 7 [ 8 [ 9 | 10

A.2)Quanto vocé acredita que possuir / dirigir este carro ¢ CONDIZENTE com QUEM VOCE E?
Nada condizente Muito condizente
[1 [ 2 [3 [ 4 [5 [ 6 [ 7 [ 8 [9 [ 10

A.3)Supondo que voc@ TENHA CONDICOES RAZOAVEISpara qualquer escolha. Qual a probabilidade de vocé escolher o CELTA?

Ndo escolheria Escolheria
|1 | 2 | 3 | 4 |5 | 6 | 7 | 8 | 9 | 10

4) Este é umaetapa do questionario que mede uma variedade de sentimentos e o

comportamentos em varias situacdes. Estdo listadas uma série de declaragBes. | o 2| o | o £ 'g 'E ofl o| o

Leia cada uma delas como se referisse & vocé. Ao lado de cada declaracio | S| E | 2§ 2§ S 2 § | § é

margue com um X o que melhor corresponde a vocé. Por favor, responder a | & C—EG 3183838 2| 3

cada declaracédo. Obrigada. Qg o0 2 = 2 S % S|3 2

9 = g ol

4.1 | Euacho que é melhor ser eu mesmo do que ser popular.

4.2 | Eundo sei como eu realmente me sinto por dentro.

4.3 | Muitas vezes sou influenciado pelas opinides dos outros.

4.4 | Eu costumo fazer o que as outras pessoas me dizem para fazer.

4.5 | Eu sempre sinto que preciso fazer o que as outras pessoas esperam que

eu faca.

4.6 | Outras pessoas me influenciam muito.

4.7 | Sinto que ndo me conhe¢o muito bem.

4.8 | Eu sempre sigo o que eu acredito.

4.9 | Eu sou fiel a mim mesmo na maioria das situacoes.

4.10 | Eu me sinto de conexdo com meu verdadeiro eu.

4.11 | Eu vivo de acordo com meus valores e crengas.

4.12 | Eu me sinto alienado de mim mesmo.

5) A seguir sdo apresentadas declaracdes sobre seus préprios sentimentos. Por o

favor, indique o quanto vocé discorda ou concorda com cada uma delas. | o 2| o | o g g 102 o o g

Lembrando que ndo hé resposta errada ou correta e sua extrema sinceridade é g 3 g g g 2 g g S -g -g 2

muito importante para o resultado da pesquisa. sEl 2| g 138323 2| 5
Qg O Dgégogo opR

5.1 | Sinto-me confiante sobre minhas habilidades.

5.2 | Eu estou preocupado se sou um sucesso ou um fracasso.

5.3 | Sinto-me satisfeito com a forma como esta meu corpo atualmente.
5.4 | Eu me sinto frustrado ou abalado com meu desempenho.




5.5

Eu sinto que tenho dificuldade para entender as coisas que eu leio.

5.6

Eu sinto que os outros me respeitam e admiram.

5.7

Atualmente, estou satisfeito com meu peso.

5.8

Sinto-me constrangido.

5.9

Eu me sinto téo inteligente quanto os outros.

5.10

Eu me sinto descontente comigo mesmo.

5.11

Eu me sinto bem comigo mesmo.

5.12

Atualmente, estou satisfeito com minha aparéncia.

5.13

Estou preocupado com 0 que as outras pessoas pensam de mim.

5.14

Sinto-me confiante de que entendo as coisas.

5.15

Eu me sinto inferior aos outros.

5.16

Eu me sinto pouco atraente.

5.17

Sinto-me preocupado com a impressao que passo das coisas que faco.

5.18

Atualmente eu sinto que sou menos instruido do que o0s outros.

5.19

Eu sinto como se eu ndo estivesse fazendo as coisas bem feitas.

5.20

Eu fico preocupado em parecer tolo.

6) ldade:

6.1 ( ) Até 20 anos

6.2 ( ) De 21 até 23 anos
6.3 ( ) De 24 até 26 anos
6.5 ( ) De 27 até 30 anos
6.6 ( ) Acima de 30 anos

7) Renda:

8) Sexo: 8.1 ( ) feminino 8.2 ( ) masculino

9) Ocupacéo:
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APENDICE G — Cenario e questionario Congruéncia ideal- Experimento 2

Prezado respondente, estamos realizando uma pesquisa sobre escolhas em situacdes diversas da vida cotidiana, de cunho académico. Gostariamos
de sua colaboracédo nesta pesquisa que tem tempo estimado em menos de 5 minutos. Suas informagdes ndo serdo tratadas individualmente, mas
sim em conjunto com os outros respondentes. Ressaltamos que esta pesquisa é andnima e ndo ha formas de identificar o respondente. Por isso,
pedimos que seja muito sincero com suas respostas, pois serd fundamental para o resultado e desenvolvimento de ciéncia. Certos de que podemos
contar com vocé, desde ja agradecemos sua participacao.

A - Imagine que vocé esta planejando comprar um carro. Uma possibilidade é o New Azera.

Pensando neste local, escreva ao menos 3 caracteristicas das pessoas que possivelmente possuem / dirigem este carro.

Agora, escreva ao menos 3 caracteristicas que vocé gostaria de ter.

A.1) Quanto vocé acredita que as pessoas que possuem / dirigem este carro sio PARECIDAS com QUEM VOCE GOSTARIA DE SER?
Nada parecido Muito parecido
[1 [ 2 |3 [ 4 [5 [ 6 |7 [ 8 [9 [ 10 |

A.2)Quanto vocé acredita que possuir / dirigir este carro ¢ CONDIZENTE com QUEM VOCE GOSTARIA DE SER?
Nada condizente Muito condizente
[1 [ 2 [3 [ 4 [5 [ 6 [ 7 [ 8 [9 [ 10

A.3)Supondo que vocé TENHA CONDICOES RAZOAVEISpara qualquer escolha. Qual a probabilidade de vocé escolher o NEW AZERA?

Ndo escolheria Escolheria
11 | 2 | 3 | 4 |5 | 6 | 7 E [ 9 | 10 |

4) Este é umaetapa do questionario que mede uma variedade de sentimentos e o |

comportamentos em varias situages. Estdo listadas uma série de declaragbes. | o | o | o £ 'g 108 o o £

Leia cada uma delas como se referisse & vocé. Ao lado de cada declaragdo | S| | 2§ 2§ S & § | § e

margue com um X o que melhor corresponde a vocé. Por favor, responder a | & C—EG 3183838 2| 3

cada declaracédo. Obrigada. Ogl o0 2 = 2 S % S|3 2

9 = g ol

4.1 | Euacho que é melhor ser eu mesmo do que ser popular.

4.2 | Eundo sei como eu realmente me sinto por dentro.

4.3 | Muitas vezes sou influenciado pelas opinies dos outros.

4.4 | Eu costumo fazer o que as outras pessoas me dizem para fazer.

4.5 | Eu sempre sinto que preciso fazer o que as outras pessoas esperam que

eu faca.

4.6 | Outras pessoas me influenciam muito.

4.7 | Sinto que ndo me conhe¢o muito bem.

4.8 | Eu sempre sigo o que eu acredito.

4.9 | Eu sou fiel a mim mesmo na maioria das situagdes.

4.10 | Eu me sinto de conexdo com meu verdadeiro eu.

4.11 | Eu vivo de acordo com meus valores e crengas.

4.12 | Eu me sinto alienado de mim mesmo.

5) A seguir sdo apresentadas declaracdes sobre seus proprios sentimentos. Por o

favor, indique o quanto vocé discorda ou concorda com cada uma delas. | o | o | o £ gé o2l o] o0&

Lembrando que nédo hé resposta errada ou correta e sua extrema sinceridade é 'g S 'g 'g g 2 g -g e -g -g é

muito importante para o resultado da pesquisa. 2El g1 g383 23 2| g
05 a|ais48%8 8|85

= §2¢-8 =

5.1 | Sinto-me confiante sobre minhas habilidades.
5.2 | Eu estou preocupado se sou um sucesso ou um fracasso.
5.3 | Sinto-me satisfeito com a forma como estd meu corpo atualmente.




5.4 | Eu me sinto frustrado ou abalado com meu desempenho.
5.5 | Eu sinto que tenho dificuldade para entender as coisas que eu leio.
5.6 | Eu sinto que os outros me respeitam e admiram.
5.7 | Atualmente, estou satisfeito com meu peso.
5.8 | Sinto-me constrangido.
5.9 | Eu me sinto tdo inteligente quanto os outros.
5.10 | Eu me sinto descontente comigo mesmo.
5.11 | Eu me sinto bem comigo mesmo.
5.12 | Atualmente, estou satisfeito com minha aparéncia.
5.13 | Estou preocupado com 0 que as outras pessoas pensam de mim.
5.14 | Sinto-me confiante de que entendo as coisas.
5.15 | Eu me sinto inferior aos outros.
5.16 | Eu me sinto pouco atraente.
5.17 | Sinto-me preocupado com a impressao que passo das coisas que faco.
5.18 | Atualmente eu sinto que sou menos instruido do que 0s outros.
5.19 | Eu sinto como se eu ndo estivesse fazendo as coisas bem feitas.
5.20 | Eu fico preocupado em parecer tolo.
6) ldade:

6.1 ( ) Até 20 anos

6.2 ( ) De 21 até 23 anos
6.3 ( ) De 24 até 26 anos
6.5 ( ) De 27 até 30 anos
6.6 ( ) Acima de 30 anos

7) Renda:

8) Sexo: 8.1 ( ) feminino 8.2 () masculino

9) Ocupacéo:
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APENDICE H — Cenario e questionario Incongruéncia— Experimento 2

Prezado respondente, estamos realizando uma pesquisa sobre escolhas em situac@es diversas da vida cotidiana, de cunho académico. Gostariamos
de sua colaboragdo nesta pesquisa que tem tempo estimado em menos de 5 minutos. Suas informagdes ndo serdo tratadas individualmente, mas
sim em conjunto com os outros respondentes. Ressaltamos que esta pesquisa € anénima e ndo ha formas de identificar o respondente. Por isso,
pedimos que seja muito sincero com suas respostas, pois serd fundamental para o resultado e desenvolvimento de ciéncia. Certos de que podemos
contar com vocé, desde ja agradecemos sua participacao.

A - Imagine que vocé esta planejando comprar um carro. Uma possibilidade é o0 Monza.

Pensando neste local, escreva ao menos 3 caracteristicas das pessoas que possivelmente possuem / dirigem este carro.

Agora, escreva ao menos 3 caracteristicas que suas.

A.1) Quanto vocé acredita que as pessoas que possuem / dirigem este carro sio PARECIDAS com QUEM VOCE E?
Nada parecido Muito parecido
[1 [ 2 [3 [ 4 [ 5 [ 6 [ 7 [ 8 [ 9 | 10

A.2)Quanto vocé acredita que possuir / dirigir este carro ¢ CONDIZENTE com QUEM VOCE E?
Nada condizente Muito condizente
[1 [ 2 [3 [ 4 [5 [ 6 [ 7 [ 8 [9 [ 10

A.3)Supondo que vocé TENHA CONDICOES RAZOAVEISpara qualquer escolha. Qual a probabilidade de vocé escolher o MONZA?

Ndo escolheria Escolheria
L1 [ 2 |3 [ 4 |5 | 6 [ 7 | 8 [ 9 [ 10 |

4) Este é umaetapa do questionario que mede uma variedade de sentimentos e o

comportamentos em varias situages. Estdo listadas uma série de declaracbes. | o 2| o | o £ 'g 'E ofl o| o

Leia cada uma delas como se referisse & vocé. Ao lado de cada declaracdo | S| E | 2§ 2§ S & § | § é

margue com um X o que melhor corresponde a vocé. Por favor, responder a | & C—EG 3183838 2| 3

cada declaracédo. Obrigada. Qg o0 2 = 2 S % S|3 2

9 = g ol

4.1 | Euacho que é melhor ser eu mesmo do que ser popular.

4.2 | Eundo sei como eu realmente me sinto por dentro.

4.3 | Muitas vezes sou influenciado pelas opinies dos outros.

4.4 | Eu costumo fazer o que as outras pessoas me dizem para fazer.

4.5 | Eu sempre sinto que preciso fazer o que as outras pessoas esperam que

eu faca.

4.6 | Outras pessoas me influenciam muito.

4.7 | Sinto que ndo me conhe¢o muito bem.

4.8 | Eu sempre sigo o que eu acredito.

4.9 | Eu sou fiel a mim mesmo na maioria das situacoes.

4.10 | Eu me sinto de conexdo com meu verdadeiro eu.

4.11 | Eu vivo de acordo com meus valores e crengas.

4.12 | Eu me sinto alienado de mim mesmo.

5) A seguir sdo apresentadas declarag@es sobre seus préprios sentimentos. Por o

favor, indique o quanto vocé discorda ou concorda com cada uma delas. | o 2| o | o g g 102 o o g

Lembrando que ndo hé resposta errada ou correta e sua extrema sinceridade é g 3 g g g 2 g g S -g -g 2

muito importante para o resultado da pesquisa. sEl 2| g 138323 2| 5
Qg O Dgégogo opR

5.1 | Sinto-me confiante sobre minhas habilidades.

5.2 | Eu estou preocupado se sou um sucesso ou um fracasso.

5.3 | Sinto-me satisfeito com a forma como esta meu corpo atualmente.
5.4 | Eu me sinto frustrado ou abalado com meu desempenho.




5.5

Eu sinto que tenho dificuldade para entender as coisas que eu leio.

5.6

Eu sinto que os outros me respeitam e admiram.

5.7

Atualmente, estou satisfeito com meu peso.

5.8

Sinto-me constrangido.

5.9

Eu me sinto téo inteligente quanto os outros.

5.10

Eu me sinto descontente comigo mesmo.

5.11

Eu me sinto bem comigo mesmo.

5.12

Atualmente, estou satisfeito com minha aparéncia.

5.13

Estou preocupado com 0 que as outras pessoas pensam de mim.

5.14

Sinto-me confiante de que entendo as coisas.

5.15

Eu me sinto inferior aos outros.

5.16

Eu me sinto pouco atraente.

5.17

Sinto-me preocupado com a impressao que passo das coisas que faco.

5.18

Atualmente eu sinto que sou menos instruido do que 0s outros.

5.19

Eu sinto como se eu ndo estivesse fazendo as coisas bem feitas.

5.20

Eu fico preocupado em parecer tolo.

6) ldade:

6.1 ( ) Até 20 anos

6.2 ( ) De 21 até 23 anos
6.3 ( ) De 24 até 26 anos
6.5 ( ) De 27 até 30 anos
6.6 ( ) Acima de 30 anos

7) Renda:

8) Sexo: 8.1 ( ) feminino 8.2 () masculino

9) Ocupacéo:
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APENDICE I — Cenario e questionario Congruéncia atual— Experimento 3

Prezado respondente, estamos realizando uma pesquisa sobre escolhas em situacdes diversas da vida cotidiana, de cunho académico. Gostariamos
de sua colaboragéo nesta pesquisa que tem tempo estimado em menos de 5 minutos. Suas informacdes nédo serédo tratadas individualmente, mas
sim em conjunto com os outros respondentes. Ressaltamos que esta pesquisa é andnima e ndo ha formas de identificar o respondente. Por isso,
pedimos que seja muito sincero com suas respostas, pois serd fundamental para o resultado e desenvolvimento de ciéncia. Certos de que podemos
contar com vocé, desde ja agradecemos sua participacao.

A- Leia o texto abaixo com aten¢do e imagine-se nesta situagao.

Imagine que vocé esta planejando levar seu chefe (ex: gerente, diretor, presidente da empresa onde vocé trabalha) a um restaurante. Uma
possibilidade é o restaurante Entre Amigos.

Pensando neste local, escreva ao menos 3 caracteristicas das pessoas que possivelmente frequentam este local.

Agora, escreva ao menos 3 caracteristicas suas.

A.1) Quanto vocé acredita que as pessoas que frequentam o Restaurante Entre Amigos séo PARECIDAS com QUEM VOCE E?
Nada parecido Muito parecido
[1 [ 2 [3 [ 4 [5 [ 6 [ 7 [ 8 [9 | 10

A.2)Quanto vocé acredita que frequentar o Restaurante Entre Amigos é CONDIZENTE com QUEM VOCE E?
Nada condizente Muito condizente
[1 [ 2 [ 3 | 4 | 5 | 6 | 7 | 8 |9 | 10

A.3)Supondo que vocé TENHA CONDICOES RAZOAVEISpara qualquer escolha. Qual a probabilidade de vocé escolher o RESTAURANTE
ENTRE AMIGOS?

N&o escolheria Escolheria
L1 [ 2 |3 [ 4 [5 | 6 i |8 [9 [ 10 |
4) Este é umaetapa do questionario que mede uma variedade de sentimentos e o
;- - ~ ~ - o ~ g D
comportamentos em varias situages. Estdo listadas uma série de declaragBes. | o &| o | o 'g YIgE g8 g
Leia cada uma delas como se referisse a vocé. Ao lado de cada declaracéo 'g é 'g 'g g 2 g Sg 51| 5 2
marque com um X o que melhor corresponde a vocé. Por favor, respondera | @ =| 3 | 3 83 238 2| 21
~ . = = ‘= = q o O (@} o +=
cada declaracdo. Obrigada. Dol Efogo|opR
q ol
Z 9

4.1 | Euacho que é melhor ser eu mesmo do que ser popular.

4.2 | Eundo sei como eu realmente me sinto por dentro.

4.3 | Muitas vezes sou influenciado pelas opinies dos outros.

4.4 | Eu costumo fazer o que as outras pessoas me dizem para fazer.
4.5 | Eu sempre sinto que preciso fazer o que as outras pessoas esperam que
eu faca.

4.6 | Outras pessoas me influenciam muito.

4.7 | Sinto que ndo me conhego muito bem.

4.8 | Eu sempre sigo o que eu acredito.

4.9 | Eu sou fiel a mim mesmo na maioria das situacoes.

4.10 | Eu me sinto de conexdo com meu verdadeiro eu.

4.11 | Eu vivo de acordo com meus valores e crengas.

4.12 | Eu me sinto alienado de mim mesmo.




5) Para cada afirmacéo apresentada, responda verdadeiro ou falso para aquilo que for mais parecido
com vocé. Por favor, responder a cada declaragdo. Obrigada.

42
o 2
<D( |
2 | £
>
5.1 | Euacho dificil imitar o comportamento dos outros.
5.2 | Em festas e encontros sociais, eu geralmente ndo estou atento em fazer ou dizer o que as pessoas
esperam.
5.3 | Eu s6 defendo ideias que eu realmente acredito.
5.4 | Eu posso improvisar um discurso mesmo que eu ndo tenha informacoes.
5.5 | Para impressionar e divertir as pessoas eu posso fazer um “show”.
5.6 | Possivelmente eu seria um bom ator / atriz.
5.7 | Em um grupo de pessoas, eu raramente sou 0 centro das atengoes.
5.8 | Em diferente situacdes e com diferentes pessoas, eu frequentemente me comporto como varias
pessoas diferentes.
5.9 | Eundo sou bom em fazer com que as pessoas se comportem como eu.
5.10 | Nem sempre eu sou quem eu aparento Ser.
5.11 | Eu ndo deveria mudar minhas opinies ou a forma como eu penso, pelo prazer ou em favor dos
outros.
5.12 | Eu me considero uma pessoa que diverte outros.
5.13 | Eu nunca fui bom em jogos de mimica ou improvisos.
5.14 | Dependendo da situa¢do eu adequo meu comportamento.
5.15 | Em uma festa eu mantenho a atenc¢éo dos outros com minhas piadas.
5.16 | Eu me sinto desajeitado em puUblico e ndo me apresento tdo bem como eu deveria.
5.17 | Eu posso olhar alguém nos olhos e mentir com uma expressao séria.
5.18 | Eu posso fingir que eu gosto de alguém, mesmo se eu nao gostar.
6) ldade:

6.1 ( ) Até 20 anos

6.2 ( ) De 21 até 23 anos
6.3 () De 24 até 26 anos
6.5 () De 27 até 30 anos
6.6 ( ) Acima de 30 anos

7) Renda:

8) Sexo: 8.1 ( ) feminino 8.2 ( ) masculino

9) Ocupacéo:
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APENDICE J - Cenério e questionario Congruéncia ideal— Experimento 3

Prezado respondente, estamos realizando uma pesquisa sobre escolhas em situac@es diversas da vida cotidiana, de cunho académico. Gostariamos
de sua colaboracdo nesta pesquisa que tem tempo estimado em menos de 5 minutos. Suas informagdes ndo serdo tratadas individualmente, mas
sim em conjunto com os outros respondentes. Ressaltamos que esta pesquisa é andnima e ndo ha formas de identificar o respondente. Por isso,
pedimos que seja muito sincero com suas respostas, pois serd fundamental para o resultado e desenvolvimento de ciéncia. Certos de que pode mos
contar com vocé, desde ja agradecemos sua participacéo.

A- Leia o texto abaixo com aten¢do e imagine-se nesta situagao.

Imagine que vocé esta planejando levar seu chefe (ex: gerente, diretor, presidente da empresa onde vocé trabalha) a um restaurante. Uma
possibilidade é o restaurante Porto Fino.

Pensando neste local, escreva ao menos 3 caracteristicas das pessoas que possivelmente frequentam este local.

Agora, escreva a0 menos 3 caracteristicas que vocé gostaria de ter em um futuro préximo.

A.1) Quanto vocé acredita que as pessoas que frequentam o Restaurante Porto Fino sdo PARECIDAS com QUEM VOCE GOSTARIA DE
SER?

Nada parecido Muito parecido

[1 [ 2 [ 3 [ 4 [5 [ 6 [ 7 |8 [9 [ 10 |

A.2)Quanto vocé acredita que frequentar o Restaurante Porto Fino é CONDIZENTE com QUEM VOCE GOSTARIA DE SER?
Nada condizente Muito condizente
[1 [ 2 | 3 | 4 |5 | 6 | 7 | 8 [ 9 [ 10

A.3)Supondo que vocé TENHA CONDICOES RAZOAVEISpara qualquer escolha. Qual a probabilidade de vocé escolher o RESTAURANTE
PORTO FINO?

N&o escolheria Escolheria
|1 | 2 |3 | 4 [ 5 | 6 | 7 | 8 | 9 | 10 |
4) Este é umaetapa do questionario que mede uma variedade de sentimentos e Iy ©
comportamentos em varias situaces. Estdo listadas uma série de declaragBes. | o 2| o | o 1 g T S = g s g
Leia cada uma delas como se referisse a vocé. Ao lado de cada declaracéo 'g é 'g 'g g 2 g Sg 51| 5 2
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4.1 | Euacho que é melhor ser eu mesmo do que ser popular.

4.2 | Eundo sei como eu realmente me sinto por dentro.

4.3 | Muitas vezes sou influenciado pelas opinides dos outros.

4.4 | Eu costumo fazer o que as outras pessoas me dizem para fazer.
4.5 | Eu sempre sinto que preciso fazer o que as outras pessoas esperam que
eu faca.

4.6 | Outras pessoas me influenciam muito.

4.7 | Sinto que ndo me conhego muito bem.

4.8 | Eu sempre sigo o que eu acredito.

4.9 | Eu sou fiel a mim mesmo na maioria das situacoes.

4.10 | Eu me sinto de conexdo com meu verdadeiro eu.

4.11 | Eu vivo de acordo com meus valores e crengas.

4.12 | Eu me sinto alienado de mim mesmo.




5) Para cada afirmacéo apresentada, responda verdadeiro ou falso para aquilo que for mais parecido
com vocé. Por favor, responder a cada declaragdo. Obrigada.
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5.1 | Euacho dificil imitar o comportamento dos outros.
5.2 | Em festas e encontros sociais, eu geralmente ndo estou atento em fazer ou dizer o que as pessoas
esperam.
5.3 | Eu s6 defendo ideias que eu realmente acredito.
5.4 | Eu posso improvisar um discurso mesmo que eu ndo tenha informagdes.
5.5 | Para impressionar e divertir as pessoas eu posso fazer um “show”.
5.6 | Possivelmente eu seria um bom ator / atriz.
5.7 | Em um grupo de pessoas, eu raramente sou 0 centro das atengoes.
5.8 | Em diferente situacdes e com diferentes pessoas, eu frequentemente me comporto como varias
pessoas diferentes.
5.9 | Eundo sou bom em fazer com que as pessoas se comportem como eu.
5.10 | Nem sempre eu sou quem eu aparento Ser.
5.11 | Eu ndo deveria mudar minhas opinides ou a forma como eu penso, pelo prazer ou em favor dos
outros.
5.12 | Eu me considero uma pessoa que diverte outros.
5.13 | Eu nunca fui bom em jogos de mimica ou improvisos.
5.14 | Dependendo da situa¢do eu adequo meu comportamento.
5.15 | Em uma festa eu mantenho a atenc¢do dos outros com minhas piadas.
5.16 | Eu me sinto desajeitado em puUblico e ndo me apresento tdo bem como eu deveria.
5.17 | Eu posso olhar alguém nos olhos e mentir com uma expressao séria.
5.18 | Eu posso fingir que eu gosto de alguém, mesmo se eu nao gostar.
6) ldade:

6.1 ( ) Até 20 anos

6.2 ( ) De 21 até 23 anos
6.3 () De 24 até 26 anos
6.5 () De 27 até 30 anos
6.6 ( ) Acima de 30 anos

7) Renda:

8) Sexo: 8.1 ( ) feminino 8.2 ( ) masculino

9) Ocupacéo:
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APENDICE L — Cenario e questionario Incongruéncia— Experimento 3

Prezado respondente, estamos realizando uma pesquisa sobre escolhas em situac@es diversas da vida cotidiana, de cunho académico. Gostariamos
de sua colaboracédo nesta pesquisa que tem tempo estimado em menos de 5 minutos. Suas informagdes ndo serédo tratadas individualmente, mas
sim em conjunto com os outros respondentes. Ressaltamos que esta pesquisa é andnima e ndo ha formas de identificar o respondente. Por isso,
pedimos que seja muito sincero com suas respostas, pois serd fundamental para o resultado e desenvolvimento de ciéncia. Certos de que podemos
contar com vocé, desde ja agradecemos sua participacéo.

A- Leia o texto abaixo com aten¢do e imagine-se nesta situagao.

Imagine que vocé esta planejando levar seu chefe (ex: gerente, diretor, presidente da empresa onde vocé trabalha) a um restaurante. Uma
possibilidade é o restaurante Rota 66.

Pensando neste local, escreva ao menos 3 caracteristicas das pessoas que possivelmente frequentam este local.

Agora, escreva ao menos 3 caracteristicas suas.

A.1) Quanto vocé acredita que as pessoas que frequentam o Restaurante Rota 66 séo PARECIDAS com QUEM VOCE E?
Nada parecido Muito parecido
[1 [ 2 [3 [ 4 [5 [ 6 [ 7 [ 8 [9 | 10

A.2)Quanto vocé acredita que frequentar o Restaurante Rota 66 é CONDIZENTE com QUEM VOCE E?
Nada condizente Muito condizente
[1 [ 2 | 3 | 4 |5 | 6 | 7 | 8 [ 9 [ 10

A.3)Supondo que vocé TENHA CONDICOES RAZOAVEISpara qualquer escolha. Qual a probabilidade de vocé escolher o RESTAURANTE
ROTA 66?

N&o escolheria Escolheria
|1 | 2 |3 | 4 [ 5 | 6 | 7 | 8 | 9 | 10 |
4) Este é umaetapa do questionario que mede uma variedade de sentimentos e Iy ©
comportamentos em varias situages. Estdo listadas uma série de declaragBes. | o 8| o | o 1 g g S = 2|8 £
Leia cada uma delas como se referisse a vocé. Ao lado de cada declaracéo 'g é 'g 'g g 2 g Sg 51| 5 2
marque com um X o que melhor corresponde a vocé. Por favor, respondera | @ =| 8 | 3 3 83 238 2| 25
~ . = | ‘= = q o O (@} o +=
cada declaracdo. Obrigada. Oglo o Efozo|opR
q ol
Z 9

4.1 | Euacho que é melhor ser eu mesmo do que ser popular.

4.2 | Eundo sei como eu realmente me sinto por dentro.

4.3 | Muitas vezes sou influenciado pelas opinies dos outros.

4.4 | Eu costumo fazer o que as outras pessoas me dizem para fazer.
4.5 | Eu sempre sinto que preciso fazer o que as outras pessoas esperam que
eu faca.

4.6 | Outras pessoas me influenciam muito.

4.7 | Sinto que ndo me conhego muito bem.

4.8 | Eu sempre sigo o que eu acredito.

4.9 | Eu sou fiel a mim mesmo na maioria das situacoes.

4.10 | Eu me sinto de conexdo com meu verdadeiro eu.

4.11 | Eu vivo de acordo com meus valores e crengas.

4.12 | Eu me sinto alienado de mim mesmo.




5) Para cada afirmacéo apresentada, responda verdadeiro ou falso para aquilo que for mais parecido
com vocé. Por favor, responder a cada declaragdo. Obrigada.
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5.1 | Euacho dificil imitar o comportamento dos outros.
5.2 | Em festas e encontros sociais, eu geralmente ndo estou atento em fazer ou dizer o que as pessoas
esperam.
5.3 | Eu s6 defendo ideias que eu realmente acredito.
5.4 | Eu posso improvisar um discurso mesmo que eu ndo tenha informacoes.
5.5 | Para impressionar e divertir as pessoas eu posso fazer um “show”.
5.6 | Possivelmente eu seria um bom ator / atriz.
5.7 | Em um grupo de pessoas, eu raramente sou 0 centro das atengoes.
5.8 | Em diferente situacdes e com diferentes pessoas, eu frequentemente me comporto como varias
pessoas diferentes.
5.9 | Eundo sou bom em fazer com que as pessoas se comportem como eu.
5.10 | Nem sempre eu sou quem eu aparento Ser.
5.11 | Eu ndo deveria mudar minhas opinies ou a forma como eu penso, pelo prazer ou em favor dos
outros.
5.12 | Eu me considero uma pessoa que diverte outros.
5.13 | Eu nunca fui bom em jogos de mimica ou improvisos.
5.14 | Dependendo da situa¢do eu adequo meu comportamento.
5.15 | Em uma festa eu mantenho a atenc¢éo dos outros com minhas piadas.
5.16 | Eu me sinto desajeitado em puUblico e ndo me apresento tdo bem como eu deveria.
5.17 | Eu posso olhar alguém nos olhos e mentir com uma expressao séria.
5.18 | Eu posso fingir que eu gosto de alguém, mesmo se eu nao gostar.
6) ldade:

6.1 ( ) Até 20 anos

6.2 ( ) De 21 até 23 anos
6.3 () De 24 até 26 anos
6.5 () De 27 até 30 anos
6.6 ( ) Acima de 30 anos

7) Renda:

8) Sexo: 8.1 ( ) feminino 8.2 ( ) masculino

9) Ocupacéo:
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