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R esumo Com base nos seis principios de influéncia social identificados por Cialdini (reciprocidade, consisténcia,
prova social, escassez, simpatia e autoridade), o objetivo desta pesquisa foi investigar a percepgio de con-
sumidores sobre estratégias de persuasdo utilizadas no varejo. Um instrumento padronizado na forma de escala de
atitudes foi desenvolvido para que consumidores julgassem uma série de situagées tipicas da relagio com vende-
dores em lojas, assim como sua auto e heteropercep¢io de vulnerabilidade a persuasio. Andlises de componentes
principais no Estudo 1 revelaram trés tipos de estratégias percebidas no comportamento de vendedores: pressio
(escassez e reciprocidade), aproximagio (simpatia e autoridade) e ilusdo (simpatia, prova social e consisténcia). As
estratégias de aproximagdo foram as mais percebidas, apesar de parecerem as menos persuasivas, nio se verificando
diferengas sistemdticas em fungio do sexo, idade ou renda dos consumidores. No Estudo 2, a estrutura fatorial foi
replicada com outra amostra, oferecendo melhores evidéncias de validade semantica e de construto, assim como
fidedignidade da medida desenvolvida. Os resultados também revelaram, de acordo com o chamado efeito da ter-
ceira pessoa, que consumidores se consideram menos vulnerdveis que seus amigos e outros consumidores em geral.
Dados os problemas comumente associados a0 modo como um vendedor pode estimular compras inapropriadas,
assim como as consequéncias da ilusdo de invulnerabilidade, os resultados sio discutidos na perspectiva da pesquisa
em comportamento do consumidor voltada para o beneficio dos proprios consumidores e de sua relagio com a
psicologia organizacional e do trabalho.
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Abstract Consumers’ perceptions of persuasive strategies in retail stores were investigated, based on Cialdini’s
six principles of social influence (reciprocity, consistency, social proof, scarcity, liking, and authority). A
standardized instrument in an attitude scale format was developed for consumers to evaluate a series of typical
interactions with salespeople, as well as self-other judgments of vulnerability to persuasion. Principal components
analyses in Study 1 revealed three types of strategies perceived in salesperson behavior: Pressing (scarcity and reci-
procity), Approximating (liking and authority), and Deluding (liking, social proof, and consistency). Though seem-
ingly less persuasive, approximation strategies were more often perceived, and no systematic differences were found
due to consumer gender, age, or income. This factorial structure was replicated in Study 2 with another sample,
offering stronger evidence for semantic and construct validity, and reliability. The results also revealed support for
the so called third person effect - consumers judge themselves less vulnerable than their friends and other consum-
ers in general. Given the problems typically associated with how salespeople can promote inappropriate purchases,
and the consequences of an illusion of invulnerability, results are discussed in the perspective of consumer research
that benefits consumers themselves, and its relations to organizational and work psychology.
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onsumidores se queixam, com frequéncia, de serem persuadidos por vendedores a

realizar compras inadequadas, que incluem gastar mais dinheiro do que planejavam

ou adquirir produtos dos quais logo se arrependem. O esforgo da venda de produtos
e servicos depende diretamente de estratégias eficazes de publicidade, mas, no caso do varejo,
pode depender mais imediatamente de quanto um vendedor é capaz de usar processos de
influéncia social ao interagir com o consumidor. Se até a primeira metade do século XX a
efetividade nas vendas era tratada como uma caracteristica pessoal que dependia de tragos de
personalidade e inteligéncias especificas do vendedor (Schumann, Haugtvedt, & Davidson,
2008), a literatura de comportamento do consumidor, desde a década de 1950, revela que as
varidveis mais relevantes sdo as associadas ao conteudo e 4 forma como as mensagens de venda
sdo transmitidas (Pratkanis, 2007), frequentemente sutis, indiretas e ndo conscientes (Cialdini
& Goldstein, 2004).

A persuasio ¢ um processo simbélico em que se tenta convencer outras pessoas a mudarem
suas atitudes ou comportamentos pela transmissdo de uma mensagem em uma atmosfera de
livre escolha (Perloff, 2010). As caracteristicas que definem o que é uma “atmosfera de livre
escolha” podem ser vagas, no entanto, especialmente em um contexto de compras no varejo.
Quando se considera um ambiente de loja, existe todo um arranjo detalhadamente planejado
para que se induza e maximize o consumo, incluindo elementos visuais de cores e brilhos,
estimulos olfativos, disposi¢do dos méveis, musica, altura dos itens nas vitrines e prateleiras,
informagio sobre precos e protocolos de interagio dos atendentes (Underhill, 2009). Hi mui-
tas décadas, a literatura voltada para vendas na drea comercial ¢ caracterizada por livros que
promovem técnicas (apresentados até como “segredos” ou “artes”) para vender mais, algumas
claramente desprovidas de qualquer fundamentagio empirica, enquanto outras, mais eficazes,
sdo frutos ndo somente de praticas tradicionais de mercado como de conhecimentos produzi-
dos em psicologia social.

Esta pesquisa teve como objetivo analisar a percep¢do de consumidores sobre uma série
de estratégias de persuasido em vendas, fundamentadas nos seis principios de influéncia social
identificados por Cialdini (2009): reciprocidade, consisténcia, prova social, escassez, simpatia
e autoridade. Para investigar a potencial vulnerabilidade dos consumidores aos efeitos dessas
estratégias, objetivou-se avaliar, também, os auto e heterojulgamentos sobre o quanto sio per-
suadidos pelos vendedores de maneira geral, testando a hipétese do chamado efeito da terceira

pessoa (Davison, 1983).

Os principios de influéncia social de Cialdini

A partir de um programa de pesquisas desenvolvido no inicio da década de 1970 sobre
fendémenos de conformidade e aquiescéncia, Cialdini passou a testar em campo e em labo-
ratério alguns procedimentos caracteristicos da drea de vendas, mas que a psicologia social
ndo tinha investigado de maneira sistematica. Primeiramente interessado no condicionamento
verbal de atitudes em processos de influéncia (Cialdini, 1971), pesquisou fendmenos tais como
o “porta na cara” (Cialdini, Vincent, Lewis, Catalan, Wheeler, & Darby, 1975), estratégia
em que o vendedor faz uma oferta grande, que sabe ser descabida, para que o consumidor
faga uma concessio e acabe comprando um produto ou servico de menor valor. Cialdini e
Schroeder (1976) também desenvolveram o estudo do que chamaram de “qualquer trocado
ajuda”, mostrando que o acréscimo dessa frase aumenta a aquiescéncia a pedidos de doagdo.
De maneira semelhante, Cialdini, Cacioppo, Basset e Miller (1978) investigaram a estratégia
conhecida como “bola baixa”, em que o vendedor anuncia um prego mais baixo, promove o
compromisso do consumidor na compra do produto e, entdo, no momento de fechar a venda,
revela que o preco ¢ na verdade mais alto, quando o consumidor jd sente muita dificuldade em
dizer ndo. Nas décadas de 1990 e 2000 os temas se expandiram, entre outros, para influéncia
normativa, comportamentos pré-ambientais, consumo online na internet e diversas aplica¢oes

as organizacdes (Cialdini, Bator, & Guadagno,1999).
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Esses e muitos outros estudos fundamentaram seu livro Influence (Cialdini, 1984, reeditado
diversas vezes até Cialdini, 2009), tendo identificado e descrito o que ficou conhecido na psi-
cologia e em muitas dreas como os principios de influéncia social de Cialdini, que ele mesmo
caracteriza como armas de influéncia automdtica. A publicacio se valeu tanto do arcabougo
tedrico-conceitual da psicologia social quanto de sua experiéncia de pesquisa participante em
campo, trabalhando disfar¢ado de vendedor de virios produtos e servigos, recebendo treina-
mentos para vendas de carros, telemarketing e organizagées de arrecadagio de fundos.

O primeiro principio ¢ o de reciprocidade, que descreve uma espécie de norma social ge-
neralizada de que é adequado e esperado retribuir um favor recebido, seja de conhecidos ou
de estranhos. A norma parece ter um importante significado evolucionista (Axelrod, 2006),
uma vez que a cooperacio intra e entregrupo garantiu, historicamente, a sobrevivéncia de
espécies humanas e infra-humanas, sendo que algumas culturas adotam protocolos rigoro-
sos para punir os transgressores. No contexto de vendas, a oferta de um desconto é uma das
operacionaliza¢des desse principio, pois sugere ao consumidor que ele jd estd recebendo uma
concessdo por parte do vendedor, devendo da mesma forma ceder a oferta e retribuir com a
efetuagio da compra. Regan (1971) mostrou que oferecer previamente um favor garante a
aquiescéncia do favorecido quando este tem a oportunidade de reciprocar o favor, enquanto
Burger, Ehrlichman, Raymond, Ishikawa e Sandoval (2006) mostraram que o efeito se
mantém mesmo que o favor seja oferecido depois. A estratégia de oferecer amostras gratis
segue essa l6gica e é amplamente utilizada com sucesso em diversos setores, criando senso
de reciprocidade e promovendo o consumo de produtos e servigos que talvez nunca fossem
experimentados num cendrio de alta concorréncia. Da mesma forma, quando o vendedor
investe muito tempo no atendimento personalizado ou deixa evidente que recebe comissio,
o consumidor se sente na condi¢io de reciproci-lo.

A consisténcia constitui um segundo principio de influéncia, espelhado em teorias fun-
damentais da psicologia social, como a da dissonincia cognitiva (Festinger, 1957). Uma vez
que um determinado compromisso de compra foi assumido, meramente sinalizado ou mesmo
induzido pelo vendedor, a necessidade de consisténcia pode forgar a pessoa a efetuar a compra,
mesmo que nio a deseje realmente. Em muitos casos, o compromisso é criado de forma sutil,
por meio de pequenas etapas aparentemente inofensivas, mas isso também pode ser delibera-
damente apresentado por estratégias, como pedir que o consumidor assine uma intengio de
compra ou pague um valor simbélico para garantir uma reserva. A estratégia de bola-baixa
anteriormente descrita ¢ um exemplo de operacionaliza¢io mais agressiva do principio de
consisténcia (Cialdini, Cacioppo, Basset, & Miller, 1978).

Como um ser social, o homem ¢é muito influenciado pelo que as outras pessoas fazem
ou sinalizam preferir, caracterizando o principio de prova social. Embasado em processos
de conformidade tidos como universais, porém mais fortes em culturas coletivistas (Bond
& Smith, 1996), a informagio sobre o comportamento dos outros pode ser manipulada e
ter sua influéncia muito subestimada (Cialdini, 2005). Vendedores podem argumentar (com
informagio falsa ou verdadeira) que determinado produto esti na moda, que estd sendo muito
vendido ou mesmo pedir a terceiros, de forma ensaiada, uma opinido que apenas confirme o
que ji disse ao consumidor. Um livro recente de Bentley, Earls e O’Brien (2011), I'/ have what
she’s having, revisou as vérias evidéncias da necessidade de prova social no comportamento
humano, como o uso de heuristicas para tomada de decisdo, a difusdo social do conhecimento
e os proprios fenémenos de consumo caricaturados pelo titulo.

O quarto principio é o de autoridade. Desde o trabalho polémico de Milgram (1974) sobre
obediéncia 4 autoridade na execu¢io de choques elétricos, a psicologia social acumulou con-
sideravel evidéncia da influéncia exercida por figuras de poder simbdlico ou real, o que talvez
explique porque o préprio Cialdini ndo realizou muitas pesquisas empiricas sobre esse prin-
cipio especifico. Vendedores procuram se apresentar como os que dominam o conhecimento
sobre determinado produto ou servigo, a0 mesmo tempo em que podem recorrer a outras
figuras de autoridade, incluindo o préprio gerente da loja, para chancelar seu esforgo de venda
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e persuadir o consumidor sobre o que “deve” fazer. Uniformes, titulos, cargos, tons de voz e
estilos de linguagem também podem ser fabricados ou manipulados para criar autoridade na
relagio vendedor-consumidor (Bushman, 1984).

Simpatia constitui o quinto principio identificado por Cialdini. Da mesma forma em
que se podem interpretar as bases evolucionistas do principio de reciprocidade, gostar
de quem parece gostar de nés é uma rea¢io automdtica e transversal a vérios tipos de
relacionamento, assim como gostar mais do que parece bonito, atraente, semelhante ou
galanteador (Rhoads & Cialdini, 2002). Vendedores podem usar de virias titicas de ge-
renciamento da impressio, fazendo até mesmo com que o consumidor sinta empatia por
ele e por sua situagdo profissional, maximizando a sensag¢do de confianga e, consequente-
mente, o volume e valor das compras.

O sexto e ultimo principio foi caracterizado por Cialdini como o de escassez. Ele é baseado
na premissa de que as coisas sdo vistas como mais valiosas em situa¢oes de disponibilidade
limitada (Lynn, 1992). Como exemplos, temos obras de arte, metais preciosos, edi¢coes de
colecionador e outros objetos de consumo. No entanto, a disponibilidade pode ser controlada
no mercado, seja pelo préprio fluxo de produgio e distribuigio, seja no ambiente da loja em que
se realiza o comércio. Vendedores podem relatar que um produto é exclusivo ou o tltimo do
estoque, sem que seja necessariamente verdade. Essa pratica é relatada como bastante eficaz,
pois a literatura de economia comportamental revela que as pessoas sio mais motivadas pelo
“perder algo” do que pelo “ganhar algo” (Hsee & Tsai, 2008), voltando a valorizar pouco um
objeto que se torna facilmente disponivel.

Apesar dos seis principios serem amplamente baseados em fendémenos da psicologia
social e esse quadro teérico de Cialdini fornecer, hi quase 30 anos, a base para muitos
estudos de comportamento do consumidor, nenhum deles parece ter sido realizado no
Brasil. Isso ¢ especialmente evidente ao se considerar o problema especifico das estratégias
persuasivas de vendedores no varejo, uma vez que os trabalhos cientificos sobre o tema
tendem a adotar a perspectiva de quem promove o consumo, nio a do préprio consumidor
(Loken, 2006). Mesmo com publica¢es emblemdticas que avaliam problemas éticos dos
processos de intera¢io vendedor-consumidor (D’Angelo, 2003), a discussio carece de da-
dos empiricos e uma perspectiva efetivamente psicossocial. A revisdo da literatura aponta
inevitavelmente para poucos trabalhos desenvolvidos fora do contexto da psicologia social
do consumidor, que parecem permanecer pouco citados (Bearden, Netemeyer, & Teel,
1989) ou publicados em revistas muito especificas, como o Journal of Consumer Affairs.
Por razdes compreensiveis, no marketing e na economia nio se costuma adotar uma pers-
pectiva que seja genuinamente focada na protegio do consumidor, de modo que essas
dreas pouco subsidiam a investiga¢do de como sdo percebidas as estratégias persuasivas de
vendedores por consumidores no varejo.

No cendrio internacional, um trabalho relevante parece espelhar o mesmo tipo de objetivo,
mas focando experimentalmente na percepgio sobre algumas poucas estratégias em vendas a
partir do estdgio de tomada de decisdo em que o consumidor se encontra (Mallalieu, 2006). O
presente trabalho se diferencia por adotar uma abordagem mais abrangente dos principios de
Cialdini e procurar compreender a maneira como sio percebidas as estratégias neles baseadas,
desenvolvendo uma primeira etapa programdtica antes que se possam delinear estudos para
testd-las isoladamente.

Pouco se conhece também a respeito da maneira como os consumidores percebem, além
das estratégias de venda, a sua prépria vulnerabilidade a elas na prética brasileira. Sobre os
fenomenos associados a esse problema especifico de persuasio, um dos maiores e mais influen-
tes programas de pesquisa tem se concentrado no chamado efeito da terceira pessoa (Perloft,
2002). Sistematizado inicialmente por Davison (1983) na drea da comunicagio, o efeito da
terceira pessoa é baseado na hipétese de que as pessoas tém a tendéncia de acreditar que os
outros sio mais influenciados do que elas mesmas pela midia. Aplicada ao contexto de vendas,
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esse fendmeno inspirou aqui o teste da hipétese de que as pessoas se julgam menos persuadidas
dos que os outros pelas estratégias de vendedores, avaliando trés alvos: elas mesmas, seus
amigos e pessoas em geral.

Diante desses objetivos gerais e especificos, foram elaborados dois estudos empiricos.
O Estudo 1 foi planejado para se examinar preliminarmente as dimensoes da percepgio
de consumidores sobre estratégias de vendas baseadas nos seis principios de Cialdini, por
meio da constru¢do de uma escala padronizada que garanta evidéncias de validade e fide-
dignidade. Com base no objetivo desse primeiro estudo, o Estudo 2 foi desenvolvido para
aprimorar a medida com uma nova amostra de consumidores, investigar o efeito de varidveis
sociodemograficas e testar adicionalmente o efeito da terceira pessoa na vulnerabilidade as
estratégias de venda.

ESTUDO 1
METODO

Participantes

Participaram da pesquisa 240 consumidores (66% mulheres) com média de 27,21 anos de
idade (DP = 9,1). O grau de escolaridade se distribuiu razoavelmente, desde o ensino funda-
mental até a pés-graduagio.

INnstrumentos

Com base em levantamentos informais com vendedores, casos aneddticos e entrevistas
em grupo com consumidores, elaborou-se inicialmente um conjunto de 40 itens expressando
situacdes tipicas de vendas e como sdo percebidas as estratégias de persuasio que eles utilizam.
De acordo com as recomendagdes de Pasquali (2010), os procedimentos de elaboragio dos
itens se basearam diretamente em situagdes explicitamente descritas por Cialdini (2009) nos
dados das entrevistas e em categorias comportamentais expressas por a¢oes verbais. Precedidos
pelo cabegalho “Para vender o(s) produto(s) para vocé, o vendedor...”, alguns itens tipicos in-
cluiram “Fala que hd poucas unidades do produto”, “Fala que ele mesmo comprou o produto e
ficou muito satisfeito” e “Fala que vai cobrar um pre¢o mais barato somente para vocé¢”. Como
forma de testagem-piloto, 15 consumidores com o mesmo perfil variado dos respondentes-al-
vo foram convidados a responder ao instrumento e apontar todos os itens que pudessem estar
sendo mal compreendidos. Depois desses ajustes, o instrumento inicial foi entdo reduzido a
24 itens com evidéncias de validade semantica. Eles foram razoavelmente distribuidos nos seis
principios de influéncia identificados por Cialdini (2009) e apresentados em uma escala de
concordéncia de cinco pontos (“1 - Discordo totalmente” a “5 - Concordo totalmente”), além
de um pequeno questionario de dados pessoais.

Os itens de reciprocidade descrevem comportamentos do vendedor que expressam algum
tipo de concessdo como, por exemplo, dizer que vai cobrar um determinado preco de um
produto somente para um cliente especifico, sinalizando exclusividade. Os de compromisso
e coeréncia abordam as tentativas do vendedor de realizar um acordo com o cliente que seja
dificil de romper, embora sutil. Ja os de prova social expressam o relato do vendedor sobre
comportamentos de outros clientes, ou seja, procurando mostrar que outras pessoas gostam e
consomem o produto. Os itens de simpatia representaram comportamentos de aproximagio
com o cliente, envolvendo gentileza e promovendo maior identificagdo pessoal. No caso de
autoridade, retratam as justificativas da compra baseadas no que pessoas famosas ou especialis-
tas fazem ou recomendam. Por fim, os itens de escassez expressam tentativas de simular uma
possivel falta do produto ou a redugio de sua disponibilidade para venda.
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Procedimentos

Os participantes foram abordados de forma nio randémica em diversos locais de grande
movimentag¢do de pessoas, incluindo centros comerciais, campi universitirios e uma estagio
rodovidria, de modo a se garantir maior heterogeneidade no perfil dos respondentes quanto
a renda e nivel de escolaridade. O questiondario foi apresentado como uma pesquisa sobre
comportamentos de consumo, em forma de autorrelato. O tempo total de preenchimento foi
de cerca de sete minutos.

RESULTADOS

O banco de dados foi primeiramente submetido a uma anilise exploratdria, que revelou
a inexisténcia de casos omissos e casos extremos multivariados, salvo no caso de algumas
varidveis pessoais que foram devidamente tratadas. Uma inspe¢do visual dos histogramas,
além das médias e desvios para cada item, revelou que as varidveis da escala apresentaram
distribui¢des normais na maior parte dos casos, enquanto testes Komolgorov-Smirnov revela-
ram significincia para algumas delas (ps < 0,05). Deve-se considerar, no entanto, que a escala
de medida previu apenas cinco categorias, o que diminui sobremaneira a possibilidade de se
encontrar distribui¢des normais com amostras de tamanho médio (Huck, 2009). Além disso,
procedimentos de reducio de dimensdes sdo robustos a violagdes menores do pressuposto da
normalidade quando se consideram seus usos mais tipicos (Hair, Black, Babin, Anderson, &
Tatham, 2005), de modo que as varidveis foram mantidas como tais.

Os dados da escala foram entdo submetidos a uma andlise dos componentes principais,
que revelou bons indicativos de fatorabilidade (KMO = 0,83) apés a inspegio da matriz de
correlagdes dos itens. Como o instrumento foi baseado em seis estratégias de persuasio que
nio sio mutuamente excludentes, nem do ponto de vista conceitual nem aplicado, ndo havia
fundamento tedrico ou empirico para esperar uma organizagio fatorial especifica. Deste modo,
nio se optou pela andlise fatorial dos eixos principais e manteve-se a andlise dos componentes
principais como procedimento para todo o Estudo 1, excluindo-se dois itens que apresentaram
cargas fatoriais menores que 0,30. A melhor solugio, sugerida a partir do exame do gréfico de
sedimentagdo dos autovalores e da consisténcia tedrica, foi a organizac¢do dos 22 itens restantes
em trés componentes, explicando 40% da variancia: estratégias de ilusdo (alfa = 0,80), com 11
itens (p. ex., “Faz parecer que a demanda é grande”); estratégias de aproximacio (alfa = 0,63),
com 4 itens (p. ex., “Simula um atendimento preferencial”); e estratégias de pressio (alfa =
0,79), com 8 itens (p. ex., “Faz parecer que a oferta é limitada”).

Uma anilise da varidncia para medidas repetidas revelou que as estratégias de aproxima-
¢do apresentaram os maiores escores, seguidas das estratégias de pressio e das estratégias de
ilusdo, F(2, 238) = 232,56, p < 0,001, n?
sexo foram encontradas apenas para as estratégias de ilusdo, mais percebidas pelas mulheres,
#(237) = 2,65, p = 0,01, = 0,37. Nio foram encontradas intera¢des com o sexo ou a idade dos
respondentes nessas andlises multivariadas.

= 0,65. Nas andlises univariadas, diferencas de

parcial

DISCUSSAO

Neste estudo objetivou-se medir preliminarmente a percep¢io que consumidores tém sobre
estratégias de persuasdo em vendas, considerando especialmente a inexisténcia de pesquisas
sobre o tema no contexto brasileiro e na perspectiva de Cialdini (2009). Buscou-se compreen-
der o construto por meio de uma medida padronizada, apresentada na forma de uma escala
de atitudes que descreveu situagdes tipicas de lojas de varejo. Os resultados sugeriram uma
solu¢do com trés componentes para descrever os comportamentos persuasivos de vendedores,
organizando estratégias como de presso, de aproximagio e de ilusdo. As de pressio parecem
criar um senso de urgéncia na necessidade de compra pelo consumidor, conjugando mais cla-
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ramente os principios de escassez e de reciprocidade. Jd as de aproximagio expressam uma
postura do vendedor em forma de comportamentos que parecem agradaveis e legitimos de
seu papel, conjugando mais os principios de simpatia e de autoridade. As de ilusdo, por outro
lado, parecem expressar o principio de simpatia num sentido mais negativo, muito exagerado,
enquanto o principio de prova social procura criar uma imagem de que o produto é consumido
por outros, de forma a referendar a venda.

Uma interpretagdo importante sobre esses trés componentes deve fazer referéncia aos es-
tudos sobre gerenciamento de impressio, dado que constituem uma classe de fendémenos de
influéncia social presentes tanto nas interacées do vendedor com o consumidor individual
quanto em muitos contextos de intera¢do nas organizag¢des, como no caso emblematico das
entrevistas de sele¢io (Sackett & Lievens, 2008). Aradjo e Pilati (2008) propuseram uma
agenda de pesquisa sobre gerenciamento da impressdo no contexto organizacional brasileiro
e parece evidente que algumas tentativas de persuasio aqui identificadas, especialmente as
representadas pelas titicas de aproximacio, sdo caracterizadas pela administra¢do das formas
de autoapresentagio do vendedor ao consumidor.

Esses componentes explicaram um percentual razodvel da variancia do fenémeno e apre-
sentaram evidéncias suficientes de fidedignidade, ainda que o componente estratégias de apro-
ximagdo tenha se mostrado menos robusto. As maiores médias encontradas para aproximagio,
seguidas de pressdo e de ilusdo, sugerem que os consumidores percebem mais as estratégias
que sdo justamente as menos fortes na l6gica de venda, porque néo expressam comportamentos
que a literatura aponta como os mais efetivos na persuasio por parte do vendedor (Rhoads
& Cialdini, 2002). Em que pese o desequilibrio na frequéncia de homens e de mulheres na
amostra, nio encontrar diferencas sistematicas entre suas percepg¢des parece indicar que o
fenémeno ¢ independente do sexo do consumidor, salvo no caso especifico das estratégias de
ilusdo. Talvez mulheres percebam mais o uso de simpatia e de prova social, principios que
caracterizam essas estratégias, mas isso ainda deve ser investigado ao se controlar nio so-
mente a composi¢ao da amostra, como o sexo do vendedor cujos comportamentos se avaliam.
Muitas lojas sdo caracterizadas por admitirem mais homens ou mulheres em seus quadros, em
tungio da natureza da atividade comercial e do perfil dos consumidores-alvo. Além disso, os
principios de influéncia podem ter efeitos distintos pelas caracteristicas associadas ao tipo de
consumo, sendo evidente a associag¢io, por exemplo, da venda de roupas com o que parece ser
a moda num dado momento, diretamente relacionada ao principio de prova social (Wooten &
Reed 11, 1998). O mesmo raciocinio se aplica para a idade dos respondentes.

Os resultados apresentaram um valor heuristico importante e geraram uma medida pa-
dronizada preliminar para a estrutura do fenémeno, mas suas caracteristicas psicométricas
sugeriram a necessidade de aprimord-la. A reelaboragio da medida deveria envolver procedi-
mentos para refinar a fundamentacio tedrico-conceitual dos itens, mapeando outras situagoes
de venda, buscando maiores evidéncias de validade e adotando critérios mais conservadores na
redugio das dimensdes do construto. Além disso, restou a questio de se responder de maneira
mais robusta sobre quais sdo as estratégias mais percebidas, qual sua relagio com varidveis
pessoais como o sexo e, principalmente, como os consumidores avaliam sua vulnerabilidade
(hipétese do efeito da terceira pessoa). O Estudo 2 foi planejado para desenvolver esses objeti-
vos e fornecer bases para uma discussdo das aplicagdes potenciais da pesquisa.

ESTUDO 2
METODO
Participantes

Participaram da pesquisa 307 consumidores (53% mulheres) com média de idade de 22,72
anos (DP = 2,8). O grau de escolaridade variou desde o ensino fundamental até a pés-gradua-
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¢do. A renda familiar relatada, assim como outros indicativos indiretos de nivel socioeconémi-
co, mostrou uma distribui¢io bem variada.

Instrumentos e procedimentos

Para este estudo, os itens da escala utilizada no Estudo 1 foram reelaborados conforme os
critérios a seguir. Primeiramente, foram aprimorados a forma e o conteido de todos aqueles
que se mostraram ambiguos (p. ex. itens com mais de duas agdes verbais), com cargas fatoriais
em mais de um fator (p. ex., itens que no Estudo 1 representaram o principio de autoridade
também pareceram ter sido percebidos, em alguns casos, como itens do principio de prova
social) ou com cargas pequenas (elevando-se o critério de corte de carga para 0,40), desde que
teoricamente relevantes. Também foram adicionados outros itens a partir do exame de novas
situagdes de venda, como “Puxa conversa com uma terceira pessoa para confirmar a opiniio
que lhe deu”. Um conjunto preliminar de 39 itens foi entdo submetido a um processo de va-
lidagdo por 12 juizes, todos especialistas nas dreas de psicologia social ou de comportamento
do consumidor, que julgaram a clareza e a pertinéncia dos itens em rela¢io aos seis principios
tedricos utilizados. Foram excluidos todos os que mostraram médias mais baixas do que a
mediana das escalas desses julgamentos, para eliminar qualquer item pouco confidvel. Esses
procedimentos geraram uma lista final com 27 itens apresentados com a mesma escala de cinco
categorias de resposta do Estudo 1 (“1 - Discordo totalmente” a “5 - Concordo totalmente”).

Para se investigar o efeito da terceira pessoa, os participantes responderam também a trés
questdes sobre o quanto achavam ser persuadidos por vendedores (autojulgamento), o quanto
achavam que seus amigos e também as pessoas em geral sio persuadidos nessas situacoes
(heterojulgamento). Essas questdes foram avaliadas numa escala que variava de “1 - Nada
persuadido” a “5 - Bastante persuadido”.

RESULTADOS

Os mesmos procedimentos de andlise exploratéria dos dados no Estudo 1 foram aqui
implementados para os itens da escala de percepgio de estratégias. Casos omissos somaram
cerca de 1% e ndo foram considerados prejudiciais as andlises, assim como alguns poucos casos
extremos univariados. A matriz de correlagdes apresentou valores adequados entre os itens e
um bom indicativo de fatorabilidade (KMO = 0,86). Tendo em vista que a andlise de com-
ponentes no Estudo 1 revelou a existéncia de trés componentes como a melhor solugio e eles
encontraram um bom suporte tedrico-conceitual, neste Estudo 2 optou-se por uma anilise
dos eixos principais como estratégia de reducio das dimensées do construto e um critério mais
conservador de exclusdo de itens com carga menor que 0,42. Deste modo, passou-se a referir
a fatores e nio mais a componentes, coerentemente com a terminologia dessa analise (Hair,
Anderson, Tatham, & Black, 2005). Apés a verificagio de solugdes uni e bifatorais a partir dos
autovalores, do grafico de sedimentagio e do percentual da varidncia explicada, uma rotagio
obliqua sugeriu novamente a existéncia de trés fatores com os 23 itens restantes, detalhados
na Tabela 1: estratégias de pressio (alfa = 0,85), com 9 itens; estratégias de aproximagio (alfa
= 0,62), com 5 itens; estratégias de ilusdo (alfa = 0,84), com 10 itens. Correlagbes item-total
foram verificadas antes que se excluisse qualquer item ao se tentar aumentar a fidedignidade
do fator. Considerando o nimero desigual de itens nos fatores e as preocupagdes sobre verifi-
cagio de fidedignidade nesses casos baseada somente no critério de Cronbach (Sijtsma, 2009),
também foram calculados lambdas 2 de Guttman (Ten Berge ¢ Zegers, 1978) para cada um
dos fatores, mas eles apresentaram os mesmos valores dos alfas.

As diferencas de escores entre os fatores foram significativas, revelando que estratégias
de aproximagio apresentaram os maiores escores, seguidas das estratégias de pressio e das
estratégias de ilusio, F(2, 299) = 211,00, p < 0,001, nzpmal
contrastou a porcentagem de mulheres (53%) com uma porcentagem ideal de 50% confirmou

= 0,53. Um teste binomial que

que o numero de homens e mulheres nio diferiu significativamente, garantindo equilibrio
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na amostra (p = 0,19). Mas ndo foram encontradas interages para o sexo na comparagio de
médias, assim como a idade dos respondentes ou seus niveis de renda avaliados a partir dos
indicadores sociodemogrificos. A mesma tendéncia de resultados foi verificada nas andlises
multivariadas e nas anélises univariadas.

Para a hipétese do efeito da terceira pessoa verificou-se que os respondentes se julgaram
sistematicamente menos persuadidos do que seus amigos e as pessoas em geral, nesta ordem
crescente, £(2,298) = 179,84, p < 0,001, ”|r]2PMdal

mostrou que, enquanto os escores médios de autoavaliagdo foram efetivamente iguais, os ho-

= 0,55. A interagio significativa com o sexo

mens perceberam maior vulnerabilidade nos seus amigos e as mulheres perceberam maior

vulnerabilidade nas pessoas em geral, F(2,298) = 5,65, p < 0,01,m* _ =0,04. As varidveis de
parcia

idade e de renda dos respondentes nio indicaram diferencas significativas nessas percepcoes

de vulnerabilidade a persuasio em vendas.

TABELA 1. Andlise fatorial das percepcoes de estratégias persuasivas de vendedores no varejo.

ITENS PRESSAO  APROXIMAGCAO ILUSAO
Fala que o produto estd em promocgao por tempo limitado. 0,76

Fala que ha poucas unidades do produto. 0,72

Diz que o produto esta acabando. 0,71

Fala que o produto esta com preco baixo por pouco tempo. 0,71

Fala que vai pedir autorizacéo para o gerente para garantir um desconto. 0,68

Fala que vai cobrar um preco mais barato somente para vocé. 0,60

Fala para vocé que a demanda pelo produto € muito grande. 0,56

Promete um bom prego caso vocé se comprometa a efetuar a compra. 0,55

Fala que na opinido dele é o melhor produto no mercado. 0,44

Oferece um brinde junto com a sua compra. 0,68

Apresenta-se sorrindo. 0,61

Promete ajustes ou consertos adicionais, caso necessario. 0,59

Tenta demonstrar um conhecimento especializado sobre o produto. 0,55

Fala que algum profissional ou especialista recomenda o produto.® 0,42 0,43

Ao conversar com vocé, concorda com tudo que vocé fala. 0,76
Tenta parecer seu amigo. 0,71
Se mostra interessado em tudo que vocé diz. 0,63
Puxa conversa com uma terceira pessoa, para confirmar a opinido que lhe deu. 0,61
E téo solicito que faz vocé se sentir na obrigacéo de fazer a compra. 0,60
Puxa assuntos sobre a sua vida e as coisas que vocé gosta. 0,58
No fechamento da venda, fala que errou o preco e que o produto é mais caro. 0,52
Fala que uma pessoa famosa usa o produto. 0,45
Conta uma histéria de que um cliente comprou e gostou muito do produto. 0,45
Faz parecer que a loja € mais movimentada do que realmente é. 0,42
Autovalor 7,29 2,57 2,52
Percentual de variancia explicada 26,99 9,53 7,99
Percentual de variancia acumulada 26,99 36,51 44,00
Alfa de Cronbach 0,85 0,62 0,84
Nota: Foram omitidos os itens que apresentaram carga fatorial inferior a 0,42.
*Iltem interpretado como parte do fator aproximacgao
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DISCUSSAO

Os resultados replicaram, a partir de uma segunda coleta de dados, a mesma estrutura
fatorial verificada no Estudo 1 para a percepcio de estratégias persuasivas de vendedores no
varejo. A composi¢io dos fatores nio exige, portanto, uma discussio tedrica diferenciada e
pareceu evidente que a maneira como representam empiricamente os principios de influéncia
de Cialdini (2009) foi bastante semelhante aos resultados encontrados previamente. Por outro
lado, o fato de terem melhorado suas qualidades psicométricas e conceituais representa maior
clareza sobre a énfase distinta com que se verifica maior uso de escassez, reciprocidade simpa-
tia e prova social, sendo menos evidente o uso de consisténcia e de autoridade.

Uma constatagdo importante, que pode representar limitagdo, ¢ que o fator aproximagio
ja havia apresentado a menor fidedignidade e o menor nimero de itens no Estudo 1, mas
continuou apresentando o mesmo tipo de problema neste Estudo 2, apesar do aprimoramento
dos itens e os cuidados adicionais para garantias de validade. Ao mesmo tempo, foi o tipo
de persuasdo mais percebido pelos respondentes, com as maiores médias. Isso sugere que
estratégias de aproximagio sdo altamente frequentes em contextos de vendas e um elemento
praticamente inevitdvel da intera¢do de vendedores e consumidores. Em todo caso, alcangou-
se uma medida com cargas fatoriais relativamente altas para todos os fatores, com um critério
de corte minimo que ajudou a eliminar inconsisténcias psicométricas e melhor compreender a
composi¢io do fenémeno.

A diferenga especifica de sexo para as estratégias de aproximagio, evidente no Estudo 1,
ainda tinha permanecido duvidosa pelo desequilibrio na amostra. Neste Estudo 2, com garan-
tias de equilibrio, a tendéncia nio foi confirmada, em que pese novamente o nimero reduzido
de itens para esse fator e sua fidedignidade, a mais baixa entre os trés fatores. Assim, nio ¢é
possivel concluir que mulheres ou homens percebem diferentemente os tipos de estratégia,
tampouco que elas sio efetivamente implementadas de modo diferenciado pelos vendedores
nessas circunstancias de compras no varejo.

Um objetivo secundirio deste Estudo 2 foi testar a hipétese do efeito da terceira pessoa
(Davison, 1983; Perloff, 2002). O fendmeno foi claramente constatado ao se comparar as
autopercepcoes dos consumidores sobre sua vulnerabilidade a4 persuasido com as percepcoes
que eles tém sobre seus amigos e sobre a sociedade em geral. Os dados mostraram que os
respondentes se julgaram significativamente menos persuadidos por vendedores em situagoes
de compra do que os outros alvos julgados.

Como a tendéncia foi bastante consistente em toda a amostra, é revelada uma impossibi-
lidade estatistica que é a mesma caracteristica de outros fenémenos relacionados, como o de
todas as pessoas se considerarem melhores que a média em varios comportamentos e atitudes
(Alicke & Govorun, 2005). Uma vantagem importante deste estudo em rela¢io ao Estudo 1
foi a obten¢do de uma amostra muito mais equilibrada entre os sexos. A diferenca de sexo, que
apontou que homens percebem maior vulnerabilidade em seus amigos e as mulheres mais nas
pessoas em geral, ndo deve ser tomada como um resultado de grande implicagdo pratica, uma
vez que o tamanho de efeito para essa andlise especifica foi muito baixo.

DISCUSSAO GERAL

O objetivo principal desta pesquisa foi investigar a maneira como consumidores perce-
bem o uso de diferentes estratégias de persuasio em vendas em situagdes tipicas no varejo.
Com base na elaboragio preliminar de uma escala (Estudo 1) posteriormente aprimorada
(Estudo 2), foi possivel encontrar evidéncias de validade e fidedignidade para uma medida de
percepgio dos principios de influéncia de Cialdini (2009), cumprindo-se etapas de constru-
¢do tedrica dos itens, julgamento de juizes, procedimentos de validagdo semintica, andlises
fatoriais e critérios psicométricos.
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Os resultados da redugdo de dimensdes via andlises fatoriais, depois do aprimoramento da
escala no Estudo 2, revelaram que os consumidores identificaram trés conjuntos de estraté-
gias que organizam as situagdes descritas nos itens pressao, aproximagio e ilusdo. O primeiro
fator revela uma percepgio de que o vendedor estd sendo mais agressivo em seu esforco de
venda, fazendo uso principalmente de principios de escassez (“O produto estd acabando”) e
de reciprocidade (“Abaixo o preco se vocé for mesmo comprar”), de forma que o consumidor
se sinta realmente pressionado a efetuar a compra. Esse é o tipo de abordagem que Boush,
Friestad e Wright (2009) tratam como enganosa e que tenta se valer da vulnerabilidade do
consumidor nos processos de tomada de decisdo. Se pudessem ser caracterizadas por uma
frase unica, essas estratégias sdo percebidas pelo consumidor algo como “Esse vendedor fard
de tudo para eu comprar”.

O fator que reuniu as estratégias nomeadas como de aproximagio, por outro lado, expressa
muito mais os principios de simpatia (“Eis um brinde para vocé!”) e autoridade (“Aquele es-
pecialista recomenda muito o produto”), mas num sentido que o consumidor pode interpretar
como aceitavel ou até positivo. Pode-se considerar até mesmo que nio sdo estratégias vistas
como realmente persuasivas, uma vez que é do protocolo esperado de qualquer vendedor que
ele seja no minimo cortés e que tenha algum conhecimento, préprio ou referendado por tercei-
ros, sobre a qualidade e as caracteristicas do produto que quer vender. Destaca-se, sobretudo,
que tracos de simpatia e de alta distdncia de poder séo tipicos de latino-americanos na pesquisa
intercultural (Smith, Bond, & Kagitcibasi, 2006). Como esse foi o fator que apresentou a
menor consisténcia interna na escala, merece um maior aprimoramento psicométrico para que
se possa interpretd-lo adequadamente e compreender sua fundamentagio teérico-conceitual.
Se pudessem ser caracterizadas por uma frase unica, essas estratégias sao percebidas pelo con-
sumidor como “Esse cara é um bom vendedor”.

A caracteristica mais iluséria do terceiro fator expressa diferentes principios, um pouco mais
sutis de se interpretar. Nota-se que a simpatia aparece nos itens de maior carga fatorial, mas
num sentido percebido como excessivo e ndo convincente (“Vocé tem muito bom gosto, meu
amigo consumidor”), que o distingue do uso positivo percebido no fator aproximagio. Prova
social (“Os outros clientes gostam muito do produto”) também ¢é expressa por alguns itens,
além do principio de consisténcia (“Eu errei o prego e na verdade ¢ um pouco mais caro”). No
entanto, deve-se reconhecer que qualquer consumo, especialmente no ambiente de lojas, ji é
bastante influenciado pela moda, o que define justamente a ideia de prova social. Além disso,
errar no andncio do prego e cobrar mais alto no fechamento da venda é uma pritica prevista
no Cédigo de Defesa do Consumidor, sobre a qual os consumidores ja parecem ter relativo
conhecimento. Dessa forma, pode haver uma compreensao nesses casos de que o vendedor
realmente s6 estd tentando fazer o trabalho dele, mesmo usando estratégias persuasivas claras.
Se pudessem ser caracterizadas por uma frase Unica, essas estratégias sio percebidas pelo con-
sumidor como “Esse vendedor ¢ malandro, mas nio vai me enganar”.

Merece uma série de consideragdes o fato de se ter verificado uma organizagio com ape-
nas trés fatores, e nio seis, como poderia ser esperado a partir dos principios de influéncia
identificados por Cialdini (2009). Em primeiro lugar, deve-se reconhecer que esses principios
descrevem, por defini¢do, fundamentos do comportamento humano. Como tais, podem ser
operacionalizados por meio uma infinidade de situagées concretas. Em segundo lugar, mas
dependente dessa primeira consideragio, ¢ possivel que um tnico item que descreve uma si-
tuagio especifica possa reunir a atuagio de mais de um principio a0 mesmo tempo. Existe
certa hierarquia conceitual na maneira como principios sdo tratados como de mais alta ordem
que as estratégias, que por sua vez organizam as titicas especificas, como no caso do index de
107 taticas identificadas por Pratkanis (2007). Isso ficou evidente ao se verificar, também, que
alguns itens apresentaram cargas fatoriais em mais de um fator e que itens num mesmo fator
nem sempre parecem muito coerentes do ponto de vista conceitual, apesar de apresentarem
cargas médias a altas.
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Outra consideragio relevante para interpretar os trés fatores encontrados é de ordem con-
textual. A pesquisa foi realizada com a temdtica de vendas no varejo, em que vendedores utili-
zam uma légica especifica para promover a compra de produtos. Dada a natureza interpessoal
dos principios de persuasio, ¢ provivel que eles sejam diferentemente enfatizados e percebidos
em outros contextos, ainda mais se outros objetivos estiverem em jogo, como em praticas
persuasivas de paquera (Berscheid & Regan, 2005), para se obter ajuda, recrutar voluntdrios,
angariar doagdes (Stirmer & Snyder, 2010) ou para implementar mudangas comportamen-
tais de sadde e seguranga via campanhas publicas (Lehman & Geller, 2008). Num nivel de
andlise mais macro, ao se considerar o consumo realizado pelas préprias organizagdes e nio
somente aquele realizado por consumidores individuais, as implicagées desses estudos podem
ser estratégicas. O consumo organizacional é caracterizado por lidar com demandas mais
tecnicamente embasadas, geralmente de grandes quantidades e com vendedores que devem
ser bastante especializados (Solomon, 2011). Isso sugere que técnicas de pressio, aproximagio
ou ilusdo também podem guardar uma relagio direta com processos de influéncia que ocorrem
em diferentes tematicas de comportamento organizacional.

Os debates sobre a relagio entre varidveis pessoais e varidveis situacionais apontam para a
necessidade de se investigar também o papel das diferencas individuais na percepgio e na vul-
nerabilidade a estratégias persuasivas, como no estudo de Dula, Lehman e Geller (2010). Isso
pode depender, no entanto, de que se rompam algumas barreiras metodolégicas que separaram
tradicionalmente a psicologia social da psicologia da personalidade (Leary & Hoyle, 2009),
especialmente para investigar os modelos de resisténcia a persuasio no consumo (Friestad, &
Wright, 1994; Kirmani & Campbell, 2009). Também ¢ fundamental considerar diferencas
culturais, uma vez que a literatura da drea de comportamento do consumidor, na interface
com a psicologia social, ainda é dominada por uma premissa de homogeneidade de comporta-
mentos, como se fossem independentes da cultura. De Mooij (2010) mostra que esse problema
¢ decorrente de uma crenga equivocada de que os processos de globalizagdo do consumo sio
muito mais fortes do que as evidéncias empiricas realmente sugerem, de modo que diferencas
culturais, regionais e locais devem ser ampla e sistematicamente pesquisadas.

O Estudo 2 reuniu evidéncias que confirmaram a hipétese do efeito da terceira pessoa
(Perloft, 2002), mostrando que os consumidores se percebem menos persuadidos do que seus
amigos e as pessoas em geral. Essa ilusdo de invulnerabilidade, ou mesmo de pouca vulnera-
bilidade, pode implicar paradoxalmente numa maior vulnerabilidade real, ji que as pessoas
podem diminuir seu alerta para resistir e acabar sucumbindo mais facilmente a vendas indese-
javeis. Embora ndo se conhecam estudos sistematicos sobre esse contexto de persuasio, a me-
tandlise conduzida por Paul, Salwen e Dupagne (2000) revelou um tamanho de efeito geral de
0,50 entre o auto e o heterojulgamento da influéncia exercida pela midia, ja se tendo mostrado
que ele nio depende da ordem em que as perguntas sio feitas ao respondente (“eu - eles” ou
“eles - eu”) (Dupagne, Salwen, & Paul, 1999). O fendémeno também tem gerado uma polémica
discussio tedrica, empirica e, até, metodologicamente relevante a partir de publicagées na
psicologia organizacional, em que se investigam as relagdes desses auto e heterojulgamentos
de excesso de confianga (Larrick, Burson, & Soll, 2007), ilusio de controle (Gino, Sharek,
& Moore, 2011) e competéncia (Ehrlinger, Johnson, Banner, Dunning, & Kruger, 2008).
Nio raro, pode resultar em consequéncias desastrosas para as organizagdes, sendo a grande
crise financeira de 2008 um exemplo emblemitico de como a confianga excessiva e iluséria no
mercado levou muitas delas a faléncia, com repercussoes globais.

CONSIDERAGOES FINAIS

Este trabalho constituiu uma primeira investigagio na cultura brasileira sobre os principios
de influéncia social de Cialdini (2009), jd que nio se encontraram quaisquer outras publica-
¢oes empiricas sobre o tema na literatura da psicologia ou de dreas afins, em qualquer tipo
de aplica¢do. Comparagdes realizadas pelo préprio Cialdini e colaboradores internacionais
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tém mostrado diferencas na eficicia de estratégias de influéncia entre individuos de culturas
individualistas e coletivistas (Cialdini, Wosinska, Barrett, Butner, & Gornik-Durose, 1999;
Petrova, Cialdini, & Sills, 2007), mas ainda existem enormes lacunas nessa temdtica e os da-
dos nio podem ser suficientemente compreendidos a partir das poucas amostras pesquisadas.
No que se refere diretamente as dreas de psicologia organizacional e do trabalho, Fu e Yukl
(2000) mostraram que os estilos gerenciais no uso da influéncia em ambientes de trabalho
podem carregar significados consideravelmente distintos. Chineses (mais coletivistas) julgam
mais efetivas as tdticas de apelo a hierarquia e de oferta de presentes, enquanto estado-uni-
denses (mais individualistas) consideram mais efetivas as titicas de persuasio racional e de
troca. Como o Brasil é classificado como uma cultura coletivista, com uma série de caracte-
risticas especificas na comunicagio interpessoal com conhecidos ou estranhos (Smith, Bond,
& Kagitcibasi, 2006), abre-se a possibilidade de uma prolifica agenda de pesquisa sobre per-
suasdo que se estenda do contexto de vendas para outros setores de atividade social, inclusive
o comportamento ético nas organizagdes de modo geral (Cialdini, Sagarin, & Rice, 2001).
Os estudos aqui relatados nio partiram de qualquer julgamento de valor, entretanto, sobre a
legitimidade e moralidade dos vendedores em utilizar praticas de persuasio, o que constituiria
outro objetivo e outro planejamento metodolégico.

Devem-se reconhecer, obviamente, algumas limitagées da pesquisa, caracteristicas do
esforco para mensurar em contexto novo um fenémeno ainda pouco explorado. Enquanto
a caracterizagdo da amostra sugere que os dados ndo poderiam ser irrestritamente generali-
zados, a prépria implementagio de estratégias de vendas depende de fatores muito variados
que ndo foram aqui controlados. Entre eles, podem-se elencar a necessidade de se controlar o
periodo do ano (p.ex., Natal e fim de ano, férias, queimas de estoque), os regimes de trabalho
a que vendedores sio submetidos (p.ex., com ou sem comissdo por venda), diferencas na classe
socioecondmica do publico-alvo e na composi¢io da diade de interacdo (p.ex., vendedor ho-
mem ou mulher; consumidor homem ou mulher), apenas para citar algumas possibilidades. O
estilo de vendas também depende da natureza do produto ou do servigo, sendo que em alguns
casos o consumidor sequer interage com um atendente ou este ndo tem qualquer controle sobre
a compra. Finalmente, uma limita¢do das mais relevantes é a validade do instrumento em
medir os principios de influéncia de Cialdini (2009), ja que se deve buscar uma distribuigio
mais equilibrada dos itens e garantir fatores mais consistentes, mesmo que se tenha usado um
critério de corte bastante conservador (0,45) para as cargas fatoriais no Estudo 2.

Recentemente, a obra de Cialdini foi homenageada por sua importincia e amplitude em
um livro que reuniu capitulos de alguns dos psicélogos sociais mais eminentes (Kenrick,
Goldstein, & Braver, 2012). O foco nas estratégias persuasivas de vendedores, que podem com
frequéncia ser interpretadas como enganosas, mostra as possibilidades de uso dos conheci-
mentos produzidos em psicologia do consumidor para que se beneficie o préprio consumidor,
como no chamado movimento da pesquisa transformativa (Mick, Pettigrew, Pechmann, &
Ozanne, 2011). Contrariando um estereétipo ainda influente de que a drea é “vendida ao
sistema” (Fontenelle, 2008), estudos desta natureza podem fomentar a pesquisa diretamente
aplicada a situagdes reais de consumo em suas relagdes com outras dreas, como o marketing,
a administracio e a psicologia do trabalho e das organizagdes. Da mesma forma, consideran-
do a escassez de trabalhos sobre consumo na psicologia brasileira, pode-se aproximar mais a
psicologia social e a psicologia do consumidor (Wyer & Adaval, 2008), alimentando recipro-
camente as teorias, métodos e aplicagbes de cada uma dessas dreas.
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