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RESUMO

Mandos séo solicitagdes persuasivas que agem em prol do demandante. A
utilizacdo de mandos em contextos publicitarios € bastante usual, especialmente
como um conjunto de imagens e textos dentro de anuncios. Porém, sabe-se pouco
acerca da influéncia dessas técnicas sobre comportamentos do consumidor em
relagdo as marcas e os contextos de sua influéncia. Os mandos podem ser
influentes quando ha beneficios do servico e podem ser mais efetivos em publicos-
alvo que tém experiéncia com o servico. Com isso, a presente pesquisa procurou
averiguar o efeito de mandos publicitarios sobre a mudanca no valor de uma marca,
considerando publicos diferentes em andncios destinados ao ensino superior e
também testando a sinalizacdo dos beneficios (conhecimento e comodidade) do
servico ofertado. Diante disso, a teoria comportamental norteou toda essa
investigacdo, sendo realizado um experimento entre sujeitos (4X2), tendo os tipos de
mandos (tipo 1 x tipo 2) como variavel independente manipulada, a sinalizagdo de
beneficios ao consumidor (sinalizacdo 1 x sinalizacdo 2) no anuncio como variavel
manipulada (moderadora), o perfil do publico-alvo como segunda variavel
moderadora e a mudanca no valor da marca (especificando suas seis dimensdes)
como variavel dependente. Foram controladas as varidveis sociodemogréaficas dos
participantes do estudo. Com a exposi¢cao dos anuncios publicitarios manipulados,
os resultados elucidaram que os mandos exerceram efeitos diferentes em cada tipo
de publico-alvo, sendo que, andncios com mando direto em seu conteldo sao mais
eficazes para persuadir os publicos interessados nos produtos e servigcos da marca.
Com essas informacdes, a pesquisa pode auxiliar os profissionais de marketing e os
anunciantes a encontrar os tipos de linguagens mais eficazes para veicular em

anuncios publicitarios, dado determinado tipo de publico-alvo.

Palavras-chave: Mandos. Comportamento do Consumidor. Contexto Publicitario.
Anuncios. Sinalizacdo de Beneficios. Valor da marca. Experimento.
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1 INTRODUCAO

1.1 Contextualizacao

A publicidade é importante para qualquer organizagdo. Segundo Erbolato
(1985), a publicidade pode ser classificada como a arte de despertar no publico o
desejo de compra, levando-0 a acdo. Despertar o interesse no publico tornou- se
mais complexo com o desenvolvimento da internet, pois a publicidade teve que se
adaptar as novas midias digitais.

As midias digitais estdo mais dinamicas, tecnolégicas e onipresentes. Diante
deste cenario, a publicidade teve que se adaptar a essa nova realidade para poder
atrair o publico (Takemura, 2012). Diante disso, a indUstria da publicidade passa por
um processo de reestruturacdo, principalmente devido ao potencial crescimento da
internet e das midias digitais. O impacto continuo dessa inovacdo digital vem
ocorrendo em toda a industria, interrompendo 0S processos convencionais de
producdo de conteudo, bem como os habitos de consumo de midia do consumidor
(Takemura, 2012).

Diante disso, em nenhum outro momento a publicidade tinha encontrado
tantos desafios como atualmente, pois essa transicdo do marketing tradicional para o
digital fez com que o publico se tornasse mais exigente e cético em relacdo a
publicidade. Essa transi¢do para o digital impactou as estratégias e comportamentos
das empresas, fazendo com que as marcas e anunciantes passassem a disputar
ainda mais pela atencdo das pessoas através de anuncios em meios digitais
(Burgoyne, 2010).

Em relacdo a essa competicdo pela atencado dos consumidores, as empresas
e os profissionais de marketing fazem o uso de diversas estratégias de comunicacdo
para persuadirem determinado publico (Baryshnikova, 2017). Essa linguagem
utilizada precisa ser atrativa, pois os individuos sdo bombardeados com anuncios e
propagandas todos os dias (Baryshnikova, 2017).

Assim, é visto que, os individuos precisam ser atraidos, isto é, precisam de
um bom andncio, no qual, contenha um argumento que impulsione e convenca a

escolha de determinado produto ou servico de uma marca (Gomes, 2003). Kotler e
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Armstrong (2007) afirmam que, para realizar um bom andncio € preciso que 0
anunciante transforme uma ideia em formato de andncio, que atraia a atengéo e o
interesse do publico alvo.

Diante disso, Gomes (2003) afirma que a publicidade atualmente se
caracteriza pela forma discursiva persuasiva, pois constroi seu discurso através do
planejamento e da criagdo de mensagens, que sdo prioritariamente informativas.
Essa comunicacdo persuasiva €, portanto, aquela que motiva o publico a comprar,
através da disposicao de informacgdes especificas dos produtos ou servicos, que o
levem ao uso da racionalidade e a consequente verificacdo da veracidade da
promessa contida na mensagem do anunciante (Borges, 2010).

Em relacdo a isso, alguns autores ja trabalham a comunicacéo persuasiva em
contextos publicitarios sob os conceitos de mandos (Medeiros, 2002; Porto, 2011,
Skinner, 1957), que é o objeto de estudo desta presente pesquisa. Os mandos séo
solicitacdes persuasivas que agem em prol do emissor da mensagem (anunciante ou
empresa), que tem como objetivo atrair e persuadir as pessoas por meio das
linguagens utilizadas nos anuncios publicitarios.

Com isso, Chioveanu (2008) observou que a publicidade impacta o valor
percebido de uma marca pelos consumidores, além de influenciar estes a comprar
0s seus produtos. As dimensdes de valor da marca baseado no consumidor (CBBE)
sdo baseadas nas reacdes atitudinais dos consumidores e tém implicacbes na
escolha delas e em seu posterior uso (Keller, 2016). Diversos estudos contribuiram
para a formacéo das seis dimensdes do CBBE, sendo elas: conhecimento da marca,
imagem associada, exclusividade, qualidade percebida, lealdade e disposicdo a
pagar preco premium (Keller, 1993; Aaker, 1996; Yoo, Donthu, & Lee, 2000; Yoo &
Donthu, 2001; Netemeyer et al., 2004; Porto, 2018).

Portanto, o CBBE reflete o conhecimento dos consumidores sobre uma
marca, suas experiéncias adquiridas durante a associacdo com uma marca e
representa sua percepc¢ao acerca dela (Aaker, 1991; Keller 1993; Keller, 2001). O
CBBE é um dos derivados do brand equity, que incorpora a perspectiva do cliente na
concepcao de valor da marca (Baalbaki & Guzman, 2016).

A importancia da percepcdo do consumidor para 0s gestores e para a marca
em relacdo ao desenvolvimento do CBBE vai além dos lucros monetarios, pois
reflete a eficacia geral das atividades de marketing (como: publicidade e promocéo

de vendas) no desenvolvimento do conhecimento da marca (Keller & Lehman,
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2006). Assim, a exposicdo dos anuncios publicitarios influencia a percepcdo e o
comportamento dos consumidores em relacdo ao valor percebido de uma marca
(Tuominen, 1999; Farjam & Hongyi, 2015). Dessa forma, o entendimento do efeito
das linguagens mais eficazes em anuncios publicitarios sobre as dimensfes do
CBBE, se torna de suma importancia, pois auxiliam os profissionais de marketing e
0s gestores a tomarem decisdes embasadas em um arcabouco teorico, além de
ajudar na construcao da identidade da empresa e do posicionamento através de
anuncios publicitarios.

Em relacdo a isso, é observado que, a grande maioria das empresas e
organizagfes, anunciam para aumentar o conhecimento, alcancar vendas, objetivos
e construir fidelidade a marca. No entanto, devido a natureza difusa da publicidade,
alcancar um publico-alvo tornou-se mais dificil e menos bem-sucedido (Gaudio,
2013). Com isso, surge entdo, um dos conceitos mais importantes na literatura e na
industria do marketing, que € o conceito de publico-alvo. O publico-alvo exerce uma
influéncia fundamental nas decisées do anunciante sobre o que, como, quando,
onde e para quem dizer sua publicidade.

Com essas informagdes de quais tipos de linguagens séo mais eficazes para
veiculacdo em anuncios publicitarios, dado determinado tipo de publico-alvo, os
anunciantes e profissionais de marketing poderdo direcionar de forma mais eficazes
suas campanhas publicitarias em canais que contenham publicos-alvo mais
interessados nos produtos ou servicos oferecidos. Com esse direcionamento mais
assertivo dos anuncios publicitarios, os anunciantes podem otimizar cada vez mais
suas campanhas, reduzindo seus custos e aumentando o retorno sobre o

investimento das campanhas publicitarias.



1.2 Formulacéo do problema

Segundo Bandura (2001), Azzi (2010) e Porto (2011), as comunicacdes
em midias tém sido mais interpretadas por teorias sociais cognitivas (Bandura,
Azzi & Polydoro, 2008), porém pouco em teorias comportamentais (Porto, 2011).
Ja Porto (2011), elucida que é preciso aplicar uma andlise que permita descrever
retoricas de propagandas audiovisuais, usando um referencial tedrico
comportamental para desvendar mensagens de marketing em contextos
publicitarios. Pois, a publicidade tem como objetivo gerar efeito no
comportamento de compra dos consumidores. Com isso, € importante conhecer
bem o publico-alvo, principalmente em termos comportamentais, visto que é
preciso averiguar quais estimulos sao reforcadores e quais sédo aversivos para o

publico da empresa.

Por esta razdo, torna-se valioso investigar como a publicidade
desenvolve suas mensagens em anuncios publicitarios, utilizando recursos
comportamentais. Nesse aspecto, a analise do comportamento parece ter papel
de grande importancia, se aplicada a contextos publicitarios. Assim, € possivel
propor analises funcionais das propagandas de forma a observar quais
processos comportamentais estdo envolvidos na persuasdo dos publicos-alvo
(Carreiro & Medeiros, 2005).

Para preencher essas lacunas existentes acerca das retéricas utilizadas
em anuncios, com uma abordagem comportamental. Serd utilizado o conceito de
mandos publicitarios, para tratar desse assunto nesta presente pesquisa. Os
mandos sdo solicitacdes persuasivas que agem em prol do emissor da
mensagem (anunciante ou empresa), que tem como objetivo atrair e persuadir

as pessoas por meio das linguagens utilizadas nos anuncios publicitarios.

E importante frisar que ja existem algumas investigacdes sobre a
utilizacdo de mandos persuasivos em um contexto de publicidade (Porto, 2011).
Porém, cabe ressaltar que o arcabouco teorico € escasso acerca de mandos em
campanhas publicitéarias, o que este trabalho pretende avancar. Dentre as
investigagbes encontradas sobre a utilizagdo de mandos sob conceitos de
persuasao, como Skinner (1957), Porto (2011) e Foxall (2016), foi observado

gue a maioria desses estudos experimentais abordou tipos isolados de mandos
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em anuncios, como € o0 caso das pesquisas de Porto (2018) que investigou o
efeito da utilizagdo de mandos distorcidos em anuncios. Nesta pesquisa, Porto
(2018) mostrou que a efetividade dos mandos distorcidos depende do contexto
competitivo em que a marca esta inserida. Isto €, ndo foram comparados e
estudados nessas investiga¢gdes, o impacto dos trés tipos de mandos (mando
direto, disfarcado e distorcido) em anuncios publicitarios.

Com isso, algumas pesquisas sobre a psicologia comportamental
(Foxall, 2016; Vella & Foxall, 2011) ja trabalham a persuasao nas mensagens
sob os conceitos de mando direto, mando disfarcado e mando distorcido
(Medeiros, 2002; Porto, 2011 & Skinner, 1957). Porém, nas proposicoes tedricas
ainda ndo havia experimentos para averiguar efeitos das tipologias de mando
sobre variaveis comportamentais dos consumidores. E importante frisar que o
valor da marca, como medida perceptiva do consumidor, tem sido util para
utilizacdo de administradores para definir o desempenho percebido de suas
marcas (Porto, 2011), e que podem ser tidas como medidas de comportamento

verbal acerca das marcas.

7

Com isso, é observado que existem poucas investigacdes sobre os
efeitos que os tipos de mandos persuasivos tém sobre o valor da marca em um
contexto publicitario (Porto, 2011). Porém, ha avancos. Porto (2018) concebe
um instrumento de medida que abarca seis dimensdes (CBBE) para avaliar as
percepcdes das pessoas sobre uma marca ao serem expostas em anuncios
com mandos distorcidos. Complementarmente, Porto e Dias (2018) propés a
investigacdo experimental acerca do efeito de mandos (distorcido) na mudanca
(marginal) no valor de uma marca existente, porém nessa pesquisa o0 mando foi
apenas controlado (mantido constante) e ndo se averiguou os efeitos de suas
vertentes variantes.

Mediante isso, € importante ressaltar que, diferentes autores contribuiram
para a formacdo das dimensdes do valor da marca. Essas dimensbes séo
responsaveis pela formacédo dos efeitos cognitivos na mudanca no valor da
marca. Como a marca utilizada nesta pesquisa ja existe e € atuante no
mercado, esse estudo terd o objetivo de averiguar as percepc¢fes de valor da
marca existente apds e antes da exposi¢cdo dos anuncios audiovisuais com a

manipulacdo dos mandos persuasivos e da sinalizacéo de beneficios.
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Ademais, em um contexto publicitario, existem muitas pesquisas que
elucidam a utilizacdo de pecas publicitdrias para sinalizar beneficios ao
consumidor, caso compre de determinada marca. A demonstracdo de beneficios
em anuncios também € uma técnica persuasiva que pode aumentar as escolhas
de marcas. Diante disso, Swatman, Krueger e Beek (2005), afirmaram que as
marcas deveriam apresentar beneficios dos seus produtos nos anuncios
publicitarios, sendo que sdo fundamentais para ampliar seus resultados com
relacdo a atitude e a intencdo de compra do consumidor. Os autores nao
relacionaram esses estudos aos mandos persuasivos, e em especifico, quanto
0s consumidores valorizam as marcas que utilizam dessas estratégias de

conteudos publicitarios.

Diante disso, € observado que h& escassez de pesquisas que analisem
os tipos de linguagens utilizadas em anuncios publicitarios para tipos de
publicos-alvo diferentes (com interesse, indeciso e sem interesse nos servigos
da marca), além de analisar o efeito dessas linguagens sobre o valor percebido
de uma marca ao expor o publico a uma peca publicitaria (Dali, 2019).

Em sintese, como foi observado, sdo poucas as investigacdes sobre
anuncios publicitarios que utilizam teorias comportamentais para desvendar
mensagens de marketing em contextos publicitarios. Para isso, esse estudo
buscou utilizar contribuicbes da Psicologia Operante de Skinner (1957), para
cumprir o propésito da pesquisa. Esta pesquisa propde complementar a
investigacdo de lacunas e sugestbes observadas nesses estudos, como
averiguar o uso de mandos persuasivos em campanhas publicitarias acerca dos
respectivos efeitos dessas estratégias sobre o valor percebido da marca pelos
consumidores.

Neste contexto, € relevante propor os seguintes problemas a serem
respondidos: Mandos publicitarios exibidos em anuncios alteram a avaliacdo do
valor de uma marca? O efeito € similar para publicos diferentes de um servi¢co?

O efeito é moderado pela sinalizacdo de beneficios nos andncios?
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1.3 Objetivo Geral

O objetivo do estudo é averiguar o efeito de tipologias de mandos
publicitarios sobre a mudancga no valor da marca de um servigco de educacéo

superior.

1.4 Objetivos Especificos

A pesquisa buscou alcancar os seguintes objetivos especificos:

I.  Analisar o efeito dos mandos sobre a mudanca no valor da marca,
controlando variaveis sociodemograficas;

[I. Analisar o efeito dos mandos sobre a mudanca no valor da marca,
comparando publicos-alvo com interesse distinto pelo servico e controlando
variaveis sociodemograficas;

lll.  Analisar os efeitos dos mandos publicitarios sobre a mudanca no valor da
marca, moderados pelos beneficios demonstrados no anancio, controlando as

variaveis sociodemograficas.



1.5 Justificativa

Essa investigacdo tera o intuito de investigar diferentes tipos de
contetudo persuasivo (Mandos), dado a oferta de um determinado servico na
educacdo superior, e ainda, estudar o0s impactos que essas estratégias
persuasivas tém em relacdo a outras meétricas que nao apenas ao conhecimento
de determinada marca em um contexto publicitario.

O relatério da Abmes (2016) elucida sobre o investimento das intuicdes
de nivel superior em publicidade. E visto que, para promover suas instituicdes,
investem anualmente, somente em publicidade, mais de R$1,5 bilhdo de reais.
Diante disso, é observado que, em um mundo cada vez mais tecnologico e
dindmico, as empresas e 0s anunciantes estdo cada vez mais lutando pela
atencdo das pessoas com anuncios que chamem atencédo e que desperta nos
consumidores o desejo por determinado produto ou servico.

Como elucidado, para cumprir 0s propositos desta pesquisa, foi
identificado a necessidade de criar um produto para ser experimentado, com
isso, foi escolhido ofertar cursos online de P6s Graduagdo em negécios (MBA).
A escolha desse produto para ser experimentado nesta pesquisa, se deu pelo
fato de existirem poucos estudos acerca do efeito de anuncios sobre o valor da
marca, em publicidade nos cursos de educacgéo superior (Ramirez, 2014), além
de ser um ambiente de aplicacdo com familiaridade pelo autor deste trabalho de
conclusdo de curso para elencar os beneficios de um curso em formato de
anuncio.

Em vista dos argumentos apresentados, a pesquisa se justifica por suas
contribuicdes cientificas e tem uma enorme aplicacéo pratica, aléem de ser um
estudo experimental. Esse estudo tem o objetivo de compreender melhor a
relacdo direta dos efeitos das linguagens utilizadas em anuncios publicitarios, na
percepcao de valor dos consumidores, acerca de um servico de MBA online em
negocios.
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2 REFERENCIAL TEORICO

Nesta parte, sera apresentada a base tedrica na qual o estudo é
baseado. Diante disso, foram realizadas buscas em pesquisas sobre modelo
comportamental operante e a interpretacdo comportamental em anuncios,
criacdo de pecas publicitarias com foco em persuasao do consumidor, influéncia
da publicidade sobre o valor da marca e o valor da marca baseado no cliente
(CBEE).

2.1 Modelo comportamental operante e a Interpretacao

comportamental em anuncios

A analise comportamental ir4 nortear toda a pesquisa. Este estudo tem o
objetivo de analisar o comportamento das pessoas quando sdo expostas a
determinados estimulos persuasivos em um contexto publicitario. A utilizacédo de
uma andlise comportamental nesta pesquisa pode ser explicada pelo fato de
gue a maioria dos estudos sobre comunicacdo em midias digitais tem sido mais
interpretada por teorias sociais cognitivas, porém pouco em teorias
comportamentais (Bandura, 2001; Azzi, 2010; Porto, 2011). Isso pode ser
explicado pelo fato de ndo haver uma explicacdo mais assertiva das técnicas
capazes de relacionar conceitos da area comportamental com esses objetos.
Além disso, a publicidade nos canais digitais tem apresentado uma dificuldade
de ser analisada devido a sua dinamica (Demoly, Maraschin & Axt, 2009; Porto,
2011).

O modelo comportamental operante € um um aparato tedrico-conceitual,
segundo o qual, a aprendizagem ocorre através das consequéncias de
comportamento (reforcos e puni¢des) (Skinner, 1953). A teoria propbe que,
gualquer comportamento que gera consequéncias, tem um estimulo
antecedente que afeta sua frequéncia. Ou seja, é o procedimento através do
gual é modelada uma resposta contextualizada do organismo que produz
reforcos e aproximacées sucessivas ou punicdes e afastamentos sucessivos. E
onde a resposta gera uma consequéncia e esta consequéncia afeta as chances

de determinado comportamento acontecer novamente (Skinner, 1957).
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Skinner (1957) utilizou a Triplice Contingéncia para explicar como
determinados comportamentos estdo relacionados. E a forma usada pela
analise do comportamento para estudar e entender como estes
comportamentos se relacionam com os estimulos que os antecedem e com 0s
estimulos que a eles se seguem. A Triplice Contingéncia é formada por:
contexto (ou estimulo) antecedente, resposta e consequéncia. De um modo
geral, deve-se entender que dado um estimulo, uma resposta podera ocorrer e
essa ira gerar uma consequéncia que retroage na resposta de forma que a
chance de emissdo de uma nova resposta semelhante seja maior ou menor.
(Prette, 2011; Gomes, 2019). A contingéncia triplice se refere a relacdo de
dependéncia que se estabelece entre uma resposta e 0s eventos ambientais a
ela antecedentes e consequentes (Catania, 1999). Na Figura 1 é possivel

visualizar o modelo da Triplice Contingéncia.

favoravel =-> reforgo

Estimulo = Resposta = Consequéncia
(contexto) (comport.) \

desfavoravel Ppunicio

Figura 1. Triplice Contingéncia.
Fonte: Skinner (1957).

O estimulo (contexto) representa o0s estimulos discriminativos
necessarios para que o individuo possa emitir um comportamento. J4 a resposta
(comportamento) representa o comportamento do individuo em um determinado
contexto, mas nao significa que essa resposta necessariamente ocorra, € sim
gue h& uma probabilidade disso vir a ocorrer. E por fim, o estimulo consequente
que é produzido dado uma resposta, e é utilizada para reforcar, diminuir ou
extinguir o comportamento, a seta indica que necessariamente toda resposta
gera uma consequéncia.

Em relagcdo a triplice contingéncia de Skinner (1957), Foxall (1998)
agrupou essas definicdes e as adaptou para um contexto de consumo, que
chamou de Modelo de Perspectiva Comportamental (BPM). O BPM parte do
pressuposto que o comportamento do consumidor deve ser estudado levando
em consideracdo o cenario de consumo no qual o comportamento ocorre e a

histéria de aprendizagem de cada individuo com relacdo ao mesmo. O

20



21

comportamento do consumidor esta entdo localizado na intersecgdo entre o
cenario atual e os efeitos das contingéncias de reforco que construiram sua
histéria de aprendizagem.

A proposta do BPM € que as causas iniciais do comportamento do
consumidor sejam encontradas no ambiente externo, isto é, as variaveis
ambientais como marcas, cores, propaganda, sabores, odores, preco,
promocdes e informacgbes vindas de outras pessoas, sdo variaveis ambientais
gue controlam o comportamento do consumidor (Foxall, 1990; Foxall, 2010;

Silva, 2007). Na Figura 1 é possivel visualizar o modelo BPM.

g — -~ o N
o _ *\\ ..-’ CONSEQUENCIAS
.f/ CENARID N Reforcadoras ou Punitivas
/ DE CONSUMO .
[ \
I'. S | S — h ?i UTILITARIAS
\ ’/.-— ., _.'I /"
N " SITUACAD DO ~,/ a COMPORTAMENTO |-~ h,
/S ConsuMiDor "\ DO CONSUMIDOR (
f S L ! L J |
|- i | 4 INFORMATIVAS
I. X ! S
\  HISTORIA DE \ |
%, APRENDIZAGEM /f' A 4
\\R s

Figura 2. Diagrama esquematico do modelo Behavioural Perspective Model
(BPM).
Fonte: Foxall (1997)

E importante trazer a Representacdo grafica do BPM elucidado acima. As
setas indicam que: (a) eventos situacionais (intersecdo de eventos do cenario de
consumo e da histéria de aprendizagem do consumidor) sinalizam a probabilidade
de consequéncias reforgcadoras ou punitivas utilitarias (b) e informativas (c) para o
comportamento do consumidor (Foxall, 2010; Borges, 2017).

O cenario onde o comportamento do consumidor ocorre € considerado um
conjunto de estimulos discriminativos, e este cenario sinaliza a probabilidade de
reforco dos diferentes comportamentos de consumo. N&o sO 0 cenario deve ser
levado em consideragdo, mas também as consequéncias do comportamento de
consumir sao de fundamental importancia, pois, é através dessas consequéncias
gue o comportamento é modelado e mantido (Oliveira-Castro & Foxall, 2005; Silva,
2007).

Diante disso, Skinner (1953) define comportamento operante, como sendo o
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comportamento que afeta o mundo ao nosso redor produzindo consequéncias,
sendo que essas consequéncias do comportamento retroagem sobre o organismo
que o produziu. O papel da consequéncia no comportamento operante é selecionar
as respostas produzidas por determinado estimulo. Ou seja, sdo as mudancas que o
comportamento produz sobre os individuos e retrocede sobre o individuo que se
comporta, a partir disso é construindo uma tendéncia de comportamento para
determinadas situacfes da vida (Gracia, 2010).

Como o modelo de comportamento operante € extenso e envolvem inumeras
variaveis, Skinner (1957) utiliza a triplice contingéncia para exemplificar melhor o
modelo proposto por ele. Segundo Skinner (1957), esse modelo visa explicar o
comportamento. N&o qualquer tipo de comportamento, mas o comportamento
operante, ou seja, aquele que é influenciado pelo ambiente e o ambiente é
influenciado por ele.

Qualguer comportamento tem antecedente e consequente, o antecedente
desse modelo basico sdo os estimulos, eles sdo geralmente estimulos aversivos ou
estimulos discriminativos. Os consequentes sdo reforcadores ou punidores, ambos,
sejam o0 antecedente ou 0 consequente, sdo eventos ambientais, isto €, acontecem
em um determinado contexto (Skinner, 1957).

Como mencionado, os estimulos discriminativos e aversivos fazem parte dos
estimulos antecedentes ao comportamento (Moreira & Medeiros, 2002). Os
estimulos discriminativos sinalizam a disponibilidade de reforco, e estabelece a
ocasiao para a ocorréncia de respostas, que produzem reforcadores (Catania, 1998).
Em outras palavras, o estimulo discriminativo € a sinalizacéo de beneficio (beneficio
gue o consumidor terd ao comprar 0s produtos ou servicos de determinada marca).

Ja os estimulos aversivos, sdo qualquer evento que quando apresentado
diminui a frequéncia de um comportamento, e que, quando retirado aumenta sua
frequéncia (Catania, 1998). Um exemplo pratico de estimulo aversivo em um
contexto publicitario € quando um anunciante ou empresa esta privado de dinheiro,
ou com prejuizos em vendas, e decide fazer algo para mudar a situagéo, ou seja, é
um estimulo que causa incémodo.

Com isso, € observado que a metodologia comportamental operante (E.G.,
Hursh, 1980; Kagel, Battalio & Green, 1995; Foxal, 1998) tem exercido influéncia
crescente sobre a area de marketing, devido a sua capacidade como abordagem

alternativa, para explicar comportamentos que ultrapassam o limiar das explicacdes
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cognitivistas, enfatizando varidveis situacionais (Borges, 2017, DiClemente &
Hantula, 2003, & Foxall, 2010).

Além dos escritos acima, Skinner (1957) propde que se investigue o
comportamento verbal de individuos e seus pensamentos através de uma analise
mais objetiva. Ele disserta que os significados podem ser investigados tendo uma
relacdo funcional entre estimulos (verbais e ndo verbais) em um meio social. Como
ja foi visto, o comportamento verbal foi descrito por Skinner (1957) como um
comportamento operante (do falante) estabelecido e mantido pela mediacdo de
outras pessoas (0s ouvintes) especialmente treinadas para isso (Passos, 2007).

Skinner (1957) salienta ainda em sua proposta teorica, 0s operantes verbais,
para descrever as diferentes unidades funcionais da linguagem. Com a proposta
tedrica dos operantes verbais, Skinner (1957) prop6e uma analise do
comportamento entre emissores e audiéncia, cujo processo de entendimento ocorre
via a fala, escrita e imagens (Porto, 2011). Com isso, uma maneira de modificar o
ambiente para ter acesso a reforcadores é por meio do comportamento verbal.

Com isso, é importante salientar que essa pesquisa ira utilizar somente um
tipo de operante verbal, que serda o operante mando. Segundo Skinner (1957), o
mando € um operante verbal de um individuo, na qual a resposta é reforcada sobre
controle funcional de condi¢des prévias de privacao ou estimulacao aversiva.

Em outras palavras, o mando especifica um refor¢cador ainda néo liberado ao
emissor da mensagem, e que esta sob o controle de liberacdo pelo ouvinte da
mensagem. Entdo, ele solicita por meio de respostas verbais o objeto referente
(reforcador ao emissor) ao receptor, solicitando que ele faga algo para que o emissor
da mensagem consiga obter o que estava privado. As respostas verbais que
especificam seus reforgadores tém sido chamadas de mandos (Skinner, 1957).

Diversos autores e estudiosos em comunicacdo social, em especifico o0s
anuncios, tém analisado as mensagens do emissor (normalmente alguma empresa)
e suas influéncias no publico ouvinte (consumidores) (Duarte & Barros, 2005). Como
ja mencionado, serdo investigados os tipos de mandos existentes e 0s seus
respectivos efeitos em um determinado ambiente (contexto publicitario). Existem
classes de mandos (Medeiros, 2002), sdo eles: mando direto, mando disfarcado e
mando distorcido.

Com isso, 0 mando é a habilidade de solicitar itens de interesse (Lear, 2004).

O mando € a categoria de operantes verbais que os individuos emitem quando dao
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ordens, fazem pedidos, formulam perguntas, ddo conselhos e mencionam o0s
reforcadores dos quais estéo privados. Os repertorios de mando sdo instalados em
situacdes nas quais esses operantes verbais, uma vez emitidos sob privacdo ou
estimulacdo aversiva, sdo seguidos de uma consequéncia reforcadora que reduz
essa privacao especifica ou elimina a estimulacao aversiva (Skinner, 1957).

Em outras palavras, os mandos ocorrem em situacées em que 0 emissor
(empresa ou anunciante) deseja que o publico faca algo em prol deste anunciante.
Isso acontece sob a influéncia de operacdes motivadoras (exemplo: privacdo de
receita por parte do anunciante) como quando uma marca de um produto esta com
queda nas vendas, e entdo, emite pedidos aos consumidores de que sua marca é
melhor do que a do concorrente, de que seus produtos possuem pre¢cos mais justos
e de boa qualidade, isso € feito na tentativa de vender mais os produtos ou servicos
e aumentar o valor da marca frente aos consumidores (Porto, 2018).

Como mencionado, as operagbes motivadoras podem ser definidas como
eventos ambientais que alteram a efetividade reforcadora de um estimulo, assim
como evocam todo comportamento que, no passado, foi seguido por tal estimulo. O
conceito parece descrever, em termos comportamentais, o que é usualmente
chamado de motivagao (Miguel, 2000).

Os mandos diretos s&o respostas persuasivas sinceras e sem rodeios
(Medeiros, 2002) (exemplo: “compre o produto x hoje”), mandos disfarcados sao
respostas verbais que possuem tipografia de tato (tato é a capacidade de nomear
situacbes e compartilha-las com alguém (Barros, 2003), mas que estdo sob o
controle de reforcadores especificos a serem oferecidos pelo ouvinte (Skinner,
1957), ou seja, mando disfarcado é quando ele ndo esta em formato de redacao de
solicitacdo, mas que na verdade é uma solicitagdo (Porto, 2020) (exemplo: o produto
X € tdo bom, tras inumeros beneficios e reduz varios custos)).

E por fim, os mandos distorcidos sdo uma resposta verbal com formato de
mando direto, mas que esta sob o controle de outra operacdo motivadora (Medeiros,
2002), em outras palavras, sdo argumentos nao revelados, indiretos, focados em
uma consequéncia secundaria, as vezes é chamado de “segundas intengdes”
(exemplo: “o produto x vai fazer vocé diferente, quanto na verdade a empresa so
quer que a pessoa compre o produto”).

E visto que, grande parte dos anunciantes e empresas utilizam mandos para

realizar suas campanhas, porém eles ndo possuem o conhecimento de que estao
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utilizando mandos. Porto (2011) afirma que, esses mandos sdo muito utilizados em
pecas e campanhas publicitarias comerciais. Devido a isso, essa investigacdo tem
como objetivo testar e analisar os efeitos da utilizacao de tipos diferentes de mandos
em anuncios publicitarios.

Como ja elucidado nesse documento, ja existem estudos sobre a utilizacdo de
mando em contextos de publicidade (Porto, 2011), porém esses estudos testaram
somente um tipo de mando, ou seja, ndo foram investigacdes tdo completas e
profundas, como esse estudo se propde em ser. E importante frisar que, seréo
testados os impactos dos trés tipos de mandos ja explanados em um contexto
publicitario, além de experimentar os efeitos destes no comportamento do
consumidor, também sera visto a influéncia no valor percebido de determinada
marca.

Esses escritos acima vao de encontro com as concepcgdes de Skinner (1957)
sobre o papel dos operantes verbais nas mensagens, ele afirma que as mesmas
retéricas utilizadas para analisar as mensagens tradicionais no comportamento
operante, podem ser usadas para desvendar as mensagens vindas das midias

digitais.

2.2 Sinalizacao de beneficios em anuncios publicitarios

Em um contexto publicitario, existem muitas pesquisas que elucidam a
utilizacao de beneficios ao consumidor do servigco ou produto anunciado nas pecas
publicitarias. Pesquisadores tém buscado analisar cada vez mais as mensagens do
emissor (anunciante) e suas influéncias no publico ouvinte (consumidores) (Duarte &
Barros, 2005). Esses beneficios utilizados pelas marcas para avaliar o seu valor ao
expor seus consumidores a estimulos, advém do Modelo da Perspectiva
Comportamental (BPM) de Foxall (2010), na qual, retrata o comportamento do
consumidor, o qual diz que, as decisbes de compras dos consumidores se
fundamentam na intersecdo da histéria de aprendizagem e no cenario de consumo,
onde ocorre uma oportunidade de consumo, a qual ter4 consequéncias reforcadoras
para o consumidor.

Essas consequéncias podem ser utilitarias e simbdlicas, os utilitarios sao

resultados funcionais da utilizacdo do produto e do usufruto de seus beneficios no
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momento do consumo (Foxall, 2010). Nesta pesquisa, a sinalizacdo de beneficios
utilitarios terd um carater de estimulo discriminativo (isso pode ser explicado quando
uma empresa esta sob privacdo de algo, neste caso de receita, com isso, ela emite
mandos, pois quer que o receptor faca algo em prol do emissor. Isto €, a empresa
quer que o consumidor obedeca aos mandos para que a empresa tenha retornos
financeiros).

No entanto, os beneficios apresentados dados determinados apelos
argumentativos (mandos), pode variar em funcdo da historia de aprendizagem do
consumidor, e do cenario de consumo deste, dado a presenca de operacfes
motivadoras. Com isso, um dos propésitos desta pesquisa foi estudar os efeitos
dessa exposicao de determinadas operacdes motivadoras em perfis diferentes de
publicos-alvo.

E em relacdo as pesquisas que ja estudaram a utilizacdo de beneficios
utilitarios dos produtos e servicos em anuncios publicitarios. Wang (2020) averiguou
os efeitos de apresentar os beneficios dos produtos em anuncios com linguagem
direta, e os resultados mostraram que, apresentar beneficios hedbnicos gera um
efeito mais positivo na intencdo de compra de produtos, do que quando os anuncios
apresentam beneficios utilitarios dos produtos. Ja o estudo de Swatman, Krueger e
Beek (2006) indica que os beneficios utilitarios deveriam ser apresentados pelas
suas marcas, sendo fundamentais para ampliar seus resultados com relacdo a
atitude e a intencdo de compra do consumidor. E complementarmente a este estudo,
Carvalho (2019) confirmou que as estratégias de insercdo de beneficios utilitarios
em anuncios publicitarios podem melhorar o seu desempenho com relacéo a atitude
prévia existente dos publicos-alvo em relacdo as marcas. Em relacdo a isso, sera
apresentado no topico seguinte a influéncia e a importancia do estudo da publicidade

direcionada a diferentes tipos de publicos.

2.3 Direcionando a publicidade para o publico-alvo

Um dos mais importantes conceitos no planejamento de marketing é a
identificacdo dos alvos de mercado. Uma das solugbes que se apresenta como
ponto de apoio e que subsidiara a tomada de decisdo do administrador € 0 processo

de segmentacdo de mercado. A segmentacdo tem sido definida como estratégia de
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marketing, de fundamental importancia para o0 sucesso de uma campanha
publicitaria e o consequente sucesso da empresa (Lopes, 2014). Em relagéo a isso,
Kotler (1967) afirmou que a segmentacdo de mercado é a subdivisdo do mercado
em subconjuntos homogéneos de clientes, em que qualquer subconjunto pode,
concebivelmente, ser selecionado como meta de mercado a ser alcangada com um
composto de marketing distinto.

Na segmentacdo de mercado, surge entdo, um dos conceitos mais
importantes na literatura e na industria do marketing, que é o conceito de publico-
alvo. Segundo Kotler (1967), publico-alvo sdo os possiveis compradores dos
produtos da empresa, usudrios atuais, pessoas que decidem ou influenciam
individuos, grupos, publicos especificos ou o publico em geral. O publico-alvo exerce
uma influéncia fundamental nas decisbes do comunicador sobre o que, como,
guando, onde e para quem dizer.

Em relacdo a isso, é observado que, a grande maioria das empresas e
organizacdes, anunciam para aumentar o conhecimento, alcancar vendas, objetivos
e construir fidelidade a marca. No entanto, devido a natureza difusa da publicidade,
alcancar um publico-alvo tornou-se mais dificil e menos bem-sucedido (Gaudio,
2013). Diante disso, a industria da publicidade passou por uma grande evolucéo nos
altimos anos, principalmente com a expanséo de novos conhecimentos e adocéo da
tecnologia nos contextos publicitarios. Com isso, atualmente € possivel que
empresas e agéncias de publicidade direcionem mensagens a publicos-alvo
especificos. Aaker (2000) argumentou que a eficacia de um anuncio € impulsionada
por sua capacidade de criar semelhancas entre a mensagem e o0 consumidor.

Este processo, conhecido como publicidade direcionada, é crucial para atingir
0 maior retorno sobre o investimento e posicionar adequadamente um produto nas
mentes do publico-alvo. A teoria por tras da publicidade direcionada € a do
marketing de destino, na qual, é definido como uma estratégia geral usada para
identificar o compartilhamento de clientes caracteristicas semelhantes e alcan¢é-las
por meio dessas caracteristicas (Gaudio, 2013; Grier & Johnson, 2011). Diante
disso, muitos profissionais de marketing contam com publicidade detalhada e
direcionada para alcangar o mais provavel consumidor de uma determinada marca,
servico ou ideia. Em relacdo a isso, uma consequéncia importante da utilizacdo da
publicidade direcionada € a capacidade de alocar mais verbas do orcamento para

midias que possuem um potencial para ter um alto retorno sobre o investimento
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(Gaudio, 2013).

A publicidade direcionada foi importante para o desenvolvimento desta
pesquisa, pois ela tem como premissa direcionar os anuncios publicitarios de acordo
com o tipo de publico-alvo do anunciante. Isso vai de encontro com 0s objetivos
deste estudo, pois foram avaliados os efeitos da utilizagdo de declaracdes de
mandos em diferentes publicos-alvo (com interesse, indecisos e sem interesse nos
produtos ou servigcos de uma determinada marca) sobre a mudanca na percepcao de
valor da marca ao serem exposto a anuncios audiovisuais dado um contexto

publicitario.

2.4 Criacdo de pecas publicitarias com foco em persuaséo para

a comercializacdo de produtos e servigos

Nesta secdo, serdo tratadas as teorias acerca das técnicas persuasivas mais
utilizadas pela literatura, por anunciantes e empresas para a criacdo de andncios e
campanhas publicitarias para comercializar seus produtos e servi¢os. As entidades
precisam persuadir o publico a consumir seus produtos e servi¢cos, para isso fazem
0 uso das mais variadas formas de propaganda existentes, s6 através da persuasao
dos clientes que a empresa passa a ter certos retornos financeiros. Segundo Porto
(2011), para vender seus produtos e gerar ganhos financeiros, as empresas
persuadem os consumidores acerca dos beneficios de suas marcas.

Os consumidores sdo alvo de um grande numero de mensagens, e essa
situacdo estd levando a um competitivo ambiente para publicidade. Em outras
palavras, realizar um trabalho de publicidade criativo, persuasivo e bem projetado, &
um dos principais objetivos das campanhas publicitarias. No entanto, garantir que o
publico aceite estas mensagens distinguiveis depende diretamente do sucesso do
posicionamento estratégico da marca (Oralkan, 2019).

A eficacia da publicidade como ferramenta de comunicacao esta diretamente
ligada a como as mensagens podem ser reconhecidas e percebidas pelas pessoas.
A fim de distinguir a marca de seus concorrentes em estratégias de posicionamento,
o desenvolvimento e o esclarecimento da imagem da marca é uma prioridade (Park,
1986). Diante disso, € importante dissertar sobre como as empresas e anunciantes

estdo trabalhando e expondo as suas declaragbes de posicionamento aos
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consumidores.

A declaracdo do posicionamento € o componente da identidade e proposta de
valor da marca, que deve ser ativamente comunicada ao publico-alvo, e demonstrar
vantagem em relacdo aos concorrentes (Aaker, 2011). Diante disso, o
posicionamento da marca é caracterizado pelo ato de projetar a oferta e a imagem
da marca para ocupar um lugar especial na mente do publico-alvo (Ries & Trout,
2009; Wang, 2016; Lee, 2018). A publicidade é considerada a principal ferramenta
para a construcdo do posicionamento da marca (Krishnan, 1996; Lilien &
Rangaswamy, 2003), na qual, qualquer anuncio é formado em uma parte criativa da
arte grafica e a outra no conteudo de informacdes da marca (Dillon, Domzal, &
Madden, 1986; & Seggev, 1982).

Isto posto, a publicidade apenas com imagens e sem nenhuma referéncia de
posicionamento ndo demonstra aos consumidores nenhuma razao persuasiva para
comprar de determinada marca (Trout & Rivkin, 1997). Dito isto, é importante
dissertar sobre as técnicas de persuasao utilizadas pelas empresas e anunciantes
em campanhas publicitarias. Como ja elucidado, os mandos também sé&o tipos de
técnicas persuasivas usadas em anuncios publicitarios, fato esse que é comprovado
pela Psicologia Operante (Foxall, 2016; Vella & Foxall, 2011) que trabalha a
persuasao sob os conceitos de mando direto, mando disfarcado e mando distorcido
(Medeiros, 2002; Porto, 2011; Skinner, 1957).

Outra técnica persuasiva utilizada para conquistar a atencdo das pessoas em
anuncios se chama storytelling, que € o ato de contar uma histéria, objetivando a
aguisicao, estruturacdo e transmissdo de conhecimento (Allen; Acheson, 2000;
Lelic, 2001). Contar histérias faz parte da cultura humana ha milhares de anos. E um
meio de comunicacdo poderoso e duradouro (Alterio, 2003). E um conceito amplo
que pode ser definido como o ato de contar histérias de modo envolvente e repleto
de significados com o auxilio de ferramentas audiovisuais. Ou seja, € a juncdo da
técnica e arte de elaborar e encadear cenas, dando-lhes um sentido envolvente que
atraia a atencdo das pessoas e enseja a assimilagdo de uma ideia central (Xavier,
2017).

Kadembo (2012) e Yang (2013) descobriram que, ao desencadear reacdes
emocionais, 0 aspecto emocional da histéria é eficaz devido as caracteristicas dos
consumidores em anuncios, ou seja, contar histérias é mais persuasivo do que

declaracées ou informacdes quantitativas. E considerado um formato de publicidade
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eficaz para fornecer mensagens persuasivas e promover a comunicacédo (Allen &
Padgett , 1997).

Diante disso, Quesenberry e Coolsen (2014) conduziram uma analise de dois
anos de 108 comerciais do Super Bowl para analisar o que torna um anuncio bem
sucedido. Eles observaram que o sucesso dos comerciais de 30 segundos é o
resultado do uso do esquema de pecas de Shakespeare em cinco atos, sao eles:
exposicao, complicacdo (acdo ascendente), climax, reversdo (acdo descendente) e
um desfecho (momento de liberagdo). Com isso, Quesenberry e Coolsen (2014)
descobriram que os anuncios com mais atos (uma historia mais completa com um
enredo) alcancaram classificagdes mais altas.

Assim, anuncios que contam historias sdo capazes de envolver e entreter 0s
consumidores e, mais importante, sdo capazes de comunicar e modelar como os
produtos podem ser usados para criar significado (Escalas, 2004). EImo Lewis
(1908) propsos uma teoria de comunicagcao denominada modelo AIDA, sigla que se
refere a Atencéao, Interesse, Desejo e Acdo. Diante disso, 0 modelo AIDA (atencéo,
interesse, desejo e acao) € mais um modelo / técnica muito utilizada pela industria
publicitaria para elaborar anuncios persuasivos em suas campanhas. O modelo
AIDA tem sido amplamente utilizado em atividades de marketing, como promocoes,
publicidade, patrocinio e negécios (Saeedeh Khalilian, 2018).

Essa teoria descreve as quatro fases cognitivas vividas por um individuo ao
receber uma nova ideia ou um novo produto adquirido (Michaelson & Stacks, 2007).
A AIDA é um acrébnimo usado em marketing que descreve uma lista geral de
incidentes, que sdo possiveis quando um publico esta envolvido em um determinado
anuncio (Li & Yu, 2013).

Com os escritos expostos nesta secao, foi possivel ter uma visdo geral de
algumas das técnicas e modelos persuasivos mais utilizados pela indastria
publicitaria e pelo ambiente cientifico. Esses modelos apresentados trazem
contribuicbes muito importantes para o mercado de publicidade e sera importante
para o desenvolvimento deste estudo, pois sdo metodologias seguidas pela maioria

dos profissionais.

7

Com isso, € visto que essas técnicas persuasivas (AIDA, Storytelling e
Mandos publicitarios) trazem contribuicbes e dao base para essa pesquisa

acontecer, pois a partir desse arcaboucgo tedrico sera possivel realizar uma
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investigagdo mais profunda sobre o impacto de técnicas persuasivas no
comportamento do consumidor e no valor percebido de determinada marca, atraves
de anuncios publicitarios. Logo, essa composicdo do valor da marca sera
apresentada no topico seguinte com a exposicdo das dimensdes que constituiram a
formacao da percepcao do publico sobre a mudanca no valor de determinada marca.
Portanto, no proximo topico serdo apresentadas as varidveis dependentes que

fizeram parte do objeto deste estudo.

2.5 Influéncias da Publicidade sobre o Valor da Marca

A publicidade é vital ao valor da marca. A publicidade deve
necessariamente fazer parte das estratégias de marketing ao longo dos anos
(Low & Mohr, 1999). Diante disso, a American Marketing Association
(Associacdo Americana de Marketing - AMA) (1960) define marca como um
nome, termo, sinal, simbolo, design ou todos juntos, com o objetivo de
diferenciar os produtos e servicos de uma empresa para outra.

Ja Kotler e Keller (2006), definem a marca como o grande patriménio da
empresa e indica as qualidades do produto ou dos servi¢cos por esta oferecidos,
bem como fortalece sua imagem perante os consumidores (Silva, 2007). Seu
valor é usado como estratégia para diferenciad-la do concorrente, mantendo-se
no mercado e conquistando novos clientes (Kotler & Keller, 2006). Nem sempre,
marcas sao entendidas apenas pelo seu carater funcional, pois servem, muitas
vezes, como artefatos simbdlicos carregados de significados, valores e ideias
gue incutem no consumidor satisfacao psicologicas (Aaker, 1991).

O possivel sucesso de uma marca se deve muito aos elementos que ela
possui, 0 nhome é o principal deles, pois ele é o primeiro comunicador da marca
com o cliente (Kotler & Keller, 2006). O logotipo ou simbolo da marca é outro
aspecto muito importante, pois faz parte da comunicacdo nao verbal, € uma
imagem que a marca apresenta para o consumidor, com o intuito de ser
lembrada sem a escrita. Portanto, esses elementos sdo basicamente o que

representam a marca no mercado, podendo ela ser identificada por meio deles



(Kotler & Keller, 2006).

Diante disso, surge o conceito de branding, no qual, foi criado com o
intuito de mostrar que a marca ndo € somente um logotipo, um simbolo ou um
nome, mas um conjunto de acdes que ela promove (Martins, 2006). Na visédo de
Kotler e Keller (2006) branding € como colocar o poder, o nome, a qualidade, de
uma marca em um produto ou servico, criando diferengas entre seus
concorrentes, para isso € necessario mostrar para o consumidor “quem € o
produto”, isto é, quem é a marca por tras de determinado produto ou servico.

Colocar marca nos produtos e servicos € somente o inicio de valorizacao
deles, assim que sdo dotados com o0 nome, € necessario criar valores para 0s
mesmos (Freitas, Oliveira, Ferreira, & Silva, 2015), isso é possivel com o
conceito de brand equity, que surge do conceito de branding. De forma geral,
branding é atribuir produtos e servigos de brand equity, isto é, colocar o valor da
marca nos produtos e servigos (Freitas, Oliveira, Ferreira, & Silva, 2015).

O termo valor da marca, que no inglés é designado por brand equity, é
conceituado como valor agregado de marca, que é atribuido ao seu produto ou
servigco. Esse valor reflete diretamente na maneira em que o consumidor pensa
na marca, seja em relacdo ao preco ou qualidade do produto, sendo o brand
equity um ativo intangivel muito importante que representa o valor financeiro e
psicolégico da empresa (Kotler & Keller, 2006).

Diante disso, é visto que, ha diversas investigacdes sobre o conceito de
valor da marca, essas definicdes dos pesquisadores podem ser tanto da area
financeira quanto de marketing (Soyer, 2017). De acordo com esses conceitos,
o valor da marca pode ser dividido em dois grupos, sdo eles: um com base na
perspectiva da firma e outro sob o prisma do publico. Nesta pesquisa o valor da
marca adotado sera pelo prisma do publico.

Mediante esses conceitos, € importante frisar que atualmente ha uma
disputa entre os anunciantes pela aten¢cdo do consumidor em seus anuncios ou
campanhas (Baryshnikova, 2017). Essa sobrecarga faz com que muitas das
vezes 0s consumidores ndo consigam avaliar determinado produto e isso acaba
dificultando a tomada de decisdo de compra.

Dito isto, as empresas devem trabalhar para ter uma posicdo na mente
do cliente, assim, mostrando o que realmente a marca significa para eles

(Freitas, Oliveira, Ferreira, & Silva, 2015). O maior desafio é fazer com que a

32



marca tenha um reconhecimento do consumidor, assim quando as informacdes
chegarem até ele, este ira lembrar-se da marca que tem aquela categoria de
produto (Magalhdes, 2006). Ou seja, a marca vai se formar um estimulo
discriminativo que vai sinalizar reforco para comportamentos de aproximacéo do
consumidor (Foxall, 1997).

Nesse sentido, Aaker (1996) afirma que brand equity € um conceito
multidimensional, ou seja, ha varios conceitos, dimensdes e indicadores que é
possivel analisarem o valor de uma determinada marca na mente dos
consumidores. Com isso, Aaker (1998) criou uma piramide de reconhecimento
das marcas na mente do consumidor. Na base da piramide ha a maior parte das
marcas, elas estdo em desconhecimento na mente do consumidor, isto é, ndo
sdo lembradas quando chegam informacfes no segmento em que elas atuam
(Aaker, 1998). J& na segunda parte de baixo para cima estdo as marcas que
sao pouco lembradas quando s&o citados os nichos em que elas atuam (Aaker,
1998). Com isso, na terceira parte de baixo para cima esta um grupo pequeno
de marcas que sdo lembradas com mais frequéncia pelo consumidor (Aaker,
1998). E por fim, no topo da piramide esta o grupo de marcas top of mind, que
sdo as que sempre sdo lembradas quando se é falado no nicho em que atuam
(Aaker, 1998).

Dentro dessas diversas dimensfes tedricas para analisar o valor de uma
marca, Yoo, Donthu e Lee (2000) reconhecem que a lealdade a marca, a
qualidade percebida, o conhecimento da marca e as associacdes positivas a
marca sdo as dimensfes mais comuns do brand equity.

O brand equity €, portanto, o ponto central que mostra como a
publicidade funciona, seja como um objetivo em si ou como mediador para
outros objetivos. Esses objetivos de comunicacdo e outros objetivos da
empresa, no entanto, s surgem quando se tem uma marca forte (Kevin; Lane &
Keller, 2009). Construir marcas fortes deve ser, portanto, uma prioridade de
gestao (Aaker 1991,1996; & Kapferer, 2005). Para construir uma marca forte, o
conhecimento certo sobre a marca deve existir nas mentes dos clientes reais ou
potenciais para que eles possam responder positivamente as atividades e
programas de marketing de diferentes maneiras (Aaker, 1991).

As comunicacdes de marketing permitem que as empresas conectem

suas marcas para outras pessoas, Iugares, eventos, marcas, experiéncias,
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sentimentos e coisas, essas comunicacdes ainda podem criar experiéncias e
construir comunidades online e off-line (Keller, 2009). Elas podem contribuir
para o valor da marca estabelecendo a marca na memdria e criando uma
imagem da marca, além de impulsionar as vendas e até mesmo afetar o valor
do acionista (Luo & Donthu, 2006).

De acordo com o modelo de brand equity baseado no cliente, o brand
equity € fundamentalmente determinado pelo conhecimento da marca criado
nas mentes dos consumidores por campanhas de marketing. Especificamente, o
valor da marca com base no cliente é definido como o efeito diferencial que o
conhecimento do consumidor sobre uma marca tem em sua resposta as
campanhas de marketing dessa marca (Keller, 2001).

A premissa basica do valor da marca com base no cliente (CBBE) é
aquela na qual, o poder de uma marca estd no conhecimento (mente) dos
clientes e no que a marca significa para estes (Janiszewski & Van Osselaer,
2001). Diante de todos os escritos e modelos abordados acima, acerca do valor
da marca, essa pesquisa optou por utilizar os modelos expostos acima. Essa
investigacdo sera norteada através dos estudos sobre a relacdo de seis
dimensbes especificas para mensuracdo de valor de marca baseada no
consumidor (CBEE), sdo elas: conhecimento da marca, imagem associada,
qualidade percebida, exclusividade, lealdade e disposicdo a pagar preco
premium (Porto, 2018).

Essas dimensdes sdo responsaveis por reavaliar os efeitos cognitivos na
mudanca no valor da marca pelos publicos ao serem expostos aos anuncios
deste experimento, essas mudancas cognitivas sdo as alteracdes nos
pensamentos dos consumidores sobre determinado objeto (Fishbein & Ajzen,
1975; Lacerda, 2007).

Assim, a primeira dimenséo, diz respeito ao conhecimento da marca que
caracteriza a consciéncia da marca, em outras palavras, refere-se a capacidade
de identifica-la (Keller, 1993; Keller & Machado, 2006; Keller, 2016; Porto,2018).
Esta capacidade abrange dois aspectos: o reconhecimento da marca (0s
consumidores conseguem descrever previamente a marca) e a lembranca da
marca (capacidade de manter na memoria). O reconhecimento da marca esta
relacionado a forca do no ou trago da marca em memdaria conforme refletida

pela capacidade dos consumidores de lembrar ou reconhecer a marca sob
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diferentes condi¢bes (Hoeffler & Keller 2003; Keller 2008). Ja o conhecimento da
marca € um fator determinante do valor da marca (Aaker & Joachimsthakr,
1996; Keller, 2008; Yoo & Donthu, 2001), ou seja, € definido como a capacidade
de um individuo de lembrar e reconhecer uma marca.

Em relacdo a imagem da marca, Rudo e Farhangmehr (2000) dissertam
que a imagem da marca € a interferéncia da percepcdo que os consumidores
tém sobre todos os sinais elucidados pela marca, entre eles, a saber: 0 nome da
marca, produtos, anuncios, simbolos e patrocinios. Ja Keller (1993) afirma que,
a imagem da marca, diz respeito as percepc¢des representadas pelo conjunto de
associacdes acerca da marca mantida na memoéria do consumidor.

Em relacdo a isso, essas associacfes sdo construidas como
consequéncia do relacionamento que foi construido no decorrer do tempo com a
marca. Esse contato pode ocorrer através de anudncios publicitarios e
antecedentes do consumidor gerando associacdes positivas ou negativas na
mente do consumidor (Aaker, 1998; Aguiar, 2020). Essas associacfes
representam qualquer atributo ou beneficio que um consumidor vincula em sua
mente em relacdo a marca (Keller, 1993). Dessa forma, a imagem da marca
pode ter atitude positiva ou negativa na mente do consumidor (Porto, 2018;
Aguiar, 2020).

Segundo Yoo e Donthu (2001), a qualidade percebida da marca se refere
a avaliacdo subjetiva geral sobre a qualidade do produto. E pode ser definida
como o entendimento do cliente perante a qualidade ou superioridade de um
produto ou servico, em relacdo as alternativas presentes no mercado (Zeithaml,
1988; Soyer, 2017). Kotler (2000) e Keller (2006) chamam a atencéo para a
ligacdo entre o produto de qualidade, satisfacdo do cliente e rentabilidade da
empresa.

Ja em relacdo a exclusividade da marca, Porto (2018) afirma que, a
exclusividade parte da premissa de que os consumidores podem considerar
algumas marcas exclusivas por proporcionarem beneficios simbdlicos. Em
relacdo a essa dimenséao, Porto (2018) ainda complementa que a exclusividade
e fundamental para diferenciar categorias que podem incluir marcas com
diferenciais substanciais, isto €, diferenciar uma marca de luxo de todas as
outras da categoria (Porto, 2018).

A lealdade a marca € um compromisso profundo de comprar ou
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recomendar repetidamente certo produto no futuro, apesar de influéncias
situacionais e esforcos de marketing potencialmente capazes de causar
mudancas comportamentais (Oliver, 2010; Aguiar, 2020). Esta dimensédo € a
gue mais impacta positivamente a intencdo de compra, pois consumidores com
maiores niveis de lealdade atribuem maior valor a essas marcas (Sung, 2008).

E por fim, a dimenséo de disposicdo a pagar preco premium da marca,
elucida o quanto um consumidor realmente estaria disposto a pagar (preco
maximo) por um produto ou servico de uma marca (Netemeyer et al., 2004;
Aaker, 2011; Porto, 2018). E importante ressaltar que foi realizada uma
pesquisa recentemente que operacionalizou e comprovaram todas essas
dimensbes citadas, no modelo de valor da marca baseado no consumidor de
bens e servi¢os (Porto, 2018).

E importante frisar que diferentes autores contribuiram para a formagéo
das dimensdes do valor da marca. Vale ressaltar que o presente estudo tem o
propésito de medir os efeitos de mandos em anuncios publicitarios na mudanca
de valor da marca baseado nos consumidores, empregando as dimensdes
atitudinais comprovadas recentemente nas pesquisas de Porto (2018). Essas
dimensfes sao responsaveis pela formacdo dos efeitos cognitivos na mudanca
no valor da marca. Como a marca utilizada nesta pesquisa ja existe e é atuante
no mercado, esse estudo tera o objetivo de averiguar as percepc¢des de valor da
marca existente antes e apdés a exposicdo dos anuncios audiovisuais com a
manipulacdo dos mandos persuasivos e da sinalizagéo de beneficios.

Como visto, o CBBE é resultante da exposicdo a contingéncias de reforco
e punicdo, ou seja, da histéria de aprendizagem do consumidor. (Keller, 1993;
Keller, Sternthal, & Tybout, 2002; Kapferer, 2004; Anselmsson, Burt, & Tunca,
2017; Foxall, 1997). Ele é baseado nas reacdes atitudinais dos consumidores e
implicagbes do uso da marca (Keller, 2016), e € um construto multidimensional
(Keller, 1993; Aaker, 1996; Yoo & Donthu, 2001; Christodoulides, Cadogan, &
Veloutsou, 2015).

Diante disso, é importante ter o conhecimento do efeito de mandos
persuasivos sobre as dimensdes do CBBE, pois € fundamental compreender o
impacto que essas linguagens (mandos) tém na tomada de decisdo dos
consumidores, e como isso impacta o valor percebido de uma determinada

marca. Além disso, € importante ter o conhecimento de como essas dimensdes

36



sédo afetadas quando o consumidor € exposto a tipos diferentes de mandos em
anuncios publicitarios.

Diante dos escritos elucidados acima, sera apresentado na Figura 3, o
modelo de pesquisa que sintetiza todas as informacdes desta investigacdo. Com
isso, foi mensurado o efeito em varidveis dependentes (mudanca no valor da
marca) da manipulacdo de varidveis independentes (mandos publicitarios). E
para averiguar a direcdo ou a forca da relacédo entre a variavel independente e a
variavel dependente (Baron & Kenny, 1986) foram inseridas variaveis
moderadoras (publico-alvo e sinalizacdo de beneficios). Soma-se a isso 0 uso
de dados demograficos (idade, sexo, residéncia e renda domiciliar) como
variaveis de controle.

Para avaliar esses efeitos foram utilizadas as seis dimensdes de valor de
marca baseado no consumidor (conhecimento da marca, imagem associada,
qualidade percebida, exclusividade, lealdade e disposicdo a pagar preco
premium) (Porto, 2018). Além disso, foi feito o uso de grupos experimentais e de

controle, com distribuicdo aleatéria dos participantes nesses grupos.

4 Variaveis
Moderadoras
Sinalizagao de
beneficios da marca b .
\ no anuncio do curso: ,/ :
; Varidved e Presenca; ' Varidvels
Independentes \_ ® Auséncia. Dependentes
Apelo do anincio acerca Mudanga no valor da
do curso marca do curso
e Mando Direlo, — — — & Conhecimento;
s Mando Disfargado; ¢ Imagem associada;
¢ Mando Distorcido; _ i ¢ Qualidade percebida;
e Auséncia de Mando / \ ¢ Lealdade;
| (grupo controle) “od.ww:” e  Exclusividade;
/ rado e Disposicéo a pagar

re remium
Pablico-alve do curso de \ preco P

MBA:

e Teve
contato/Disposigdo a
fazer;

e Indecisos;

¢ Nao tem disposigao a
\ fazer. /

Figura 3. Modelo de Pesquisa

Fonte: Elaborada pelo autor
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Diante disso, para a realizacdo desta presente investigacao foi identificada a
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necessidade de utilizar uma marca j4 existente. Nesse caso, foi escolhida uma
marca de uma instituicAo de ensino superior com credibilidade nacional e
internacional, onde sera utilizada uma marca subsidiaria dessa entidade. Essa
submarca sera utilizada somente para cumprir o propdésito da pesquisa, e também
para atingir um novo publico-alvo, lembrando que, os atributos desta submarca sédo
distintos, mas relacionados com a marca principal da instituigao.

Essa marca subsidiaria serd vinculada ao departamento de administracao
dessa instituicio (ADM-UnB). Com isso, € importante ressaltar que, para o
desenvolvimento dessa marca e para tornar a pesquisa mais tangivel, foi levantada
a necessidade de oferecer algum produto ou servico digital (devido a maior
facilidade em manipular as variaveis). Diante disso, foi escolhido ser uma marca de
Curso de Pés-graduacdo Lato Sensu online em negocios. O beneficio utilitario
principal desse curso de especializacdo sera o conhecimento aplicado em uma
determinada &rea. Além disso, o curso ira trazer outros beneficios ao consumidor,
sao eles: comodidade (realizar o curso a distancia) e experiéncias (networking).

Vale ressaltar que os conceitos de valor da marca e mudanca no valor da

marca serdo abordados de acordo com uma linguagem comportamental.

3 METODOS E TECNICAS DE PESQUISA

Nesta secdo sao elucidados os métodos e técnicas que foram utilizados
para realizar a pesquisa, séo eles: delineamento da pesquisa, populacdo e amostra,
instrumentos de pesquisa, processos de coleta e analise dos dados, resultados,

discusséo dos resultados e sugestdes de futuras pesquisas.

3.1 Tipologia e descricdo geral dos métodos de pesquisa

O modelo foi testado por meio de uma pesquisa de método experimental.
Esses tipos de investigacOes experimentais sdo 0s mais recomendados para
investigar relacdes de causa e efeito no setor cientifico, principalmente na area de
marketing, pois, como a area ja possui teorias bem desenvolvidas, estudos com a

identificacdo e a mensuracao de relagbes causais passam a ser significantes para a
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literatura, pois os resultados ficam muito mais confidveis (Hernandez, 2014).

Para que o experimento fosse viavel, foram manipulados 8 contetudos
audiovisuais (videos publicitarios) de 30 segundos. Os conteudos foram divididos em
8 grupos, nos quais foram testados a influéncia e o efeito dos mandos persuasivos
(mandos diretos, mandos disfargcados, mandos distorcidos e o grupo controle com a
auséncia de mando) com a sinalizagédo ou ndo de beneficios ao publico-alvo sobre a

mudanca no valor de uma marca.

3.2 Delineamento de Pesquisa

O delineamento foi testado por meio de uma pesquisa de método
experimental, com um delineamento entre sujeitos (4x2) com Qrupos
independentes, quando cada respondente ficava sujeito a apenas um grupo.

Como mencionado acima, esta pesquisa fara o uso do delineamento entre
sujeitos (4x2), ou seja, quatro variaveis independentes (séo elas: mando direto,
mando disfarcado, mando distorcido e auséncia de mando) com as 2 (duas)
variaveis moderadoras. A primeira moderadora se refere a sinalizacdo ou néo de
beneficios utilitdrios em anuncios audiovisuais, e a segunda ao publico-alvo do
curso de MBA. Na qual, seréo testados os efeitos dessas variaveis em relacdo a
mudanca de valor de marca, utilizando as seis dimensfes do CBBE
(conhecimento da marca, imagem associada, exclusividade, qualidade
percebida, lealdade e disposicéo a pagar preco premium).

Diante disso, 0s participantes poderiam ser alocados em oito grupos
distintos (6 grupos experimentais e 2 grupos controle). Dessa forma, houve uma
distribuicdo randémica simples entre os respondentes para todos 0S grupos
independentes, de forma que essa randomizacdo proporciona que a variavel
moderadora tenha a mesma probabilidade de afetar tanto um grupo
experimental quanto o controle, ou seja, a composicdo das caracteristicas
individuais dos grupos seja praticamente idéntica em todos os aspectos (Cozby,
2006). Diante disso, a randomizacdo ocorreu através da informacédo da data de
aniversario (cada intervalo de datas conduzia o participante a um grupo
diferente) para conduzir os participantes aos grupos experimentais.



De acordo com esses escritos, € elucidado abaixo na Figura 4 o

delineamento que ira nortear toda essa pesquisa:
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Auséncia de Mando Mando Mando
Mando Direto Disfarcado Distorcido
Com Mudanca no Mudanca no Mudanca no Mudanca no
Sinalizacao Valor da Valor da Valor da Valor da
de Beneficios Marca Marca Marca Marca
Sem Mudanca no Mudanca no Mudanca no Mudanca no
Sinalizacao Valor da Valor da Valor da Valor da
de Beneficios Marca Marca Marca Marca

Figura 4. Delineamento da pesquisa

Fonte: Elaborada pelo autor

3.3 Caracterizacao do setor do objeto do estudo

Os anuancios publicitarios sdo o cerne desta pesquisa, com isso, foi
escolhido como objeto de estudo para essa investigacdo 0s anudncios
audiovisuais (videos). As empresas estdo cada vez mais investindo em
publicidade, devido ao alcance e impacto que 0s anUncios possuem nos canais
digitais. Em 2019, foram investidos US $613,9 bilhdes de dodlares (Statista,
2020) em publicidade em todo o mundo, e a previsdo é que estes numeros
aumentem ainda mais, pois € previsto que em até 2026 sejam investidos mais
de US $875 bilhdes de dolares (Statista, 2020) em anuncios publicitarios em

todo o mundo, impulsionado pelo crescimento da midia digital.

O mercado publicitario global esta enfrentando um crescimento acelerado
nos ultimos anos, devido a ascenséo dos canais digitais. A publicidade exerce
um papel fundamental na comunicagdo do valor das ofertas de uma
determinada empresa, 0 que acaba influenciando na percepcdo e no
comportamento de compra dos consumidores, isto €, os anuncios influenciam as
pessoas a encontrar novos produtos e servicos de determinada marca

anunciada.

Ja por outro lado, ou seja, na visdo da marca anunciante, os anuncios

ajudam as empresas a anunciar informagdes novas, interessantes ou Uteis e a



educar os consumidores sobre seus produtos ou servi¢cos. Nos ultimos anos, as
marcas (anunciantes) perceberam o potencial do mobile como meio de alcancar,
persuadir e chamar a atencdo de individuos de qualquer lugar e a qualquer

momento.

Em relagdo a isso, para conseguir persuadir as pessoas com anuncios
publicitarios, as empresas estdo investindo cada vez mais em conteldos
audiovisuais (videos) para engajar seus clientes. Segue abaixo alguns dados

sobre a utiliza¢do de videos em anuncios publicitarios:

e Os videos sdo compartilhados nas midias sociais 1200% mais do que
imagens e textos juntos (Media Today, 2019);

e 91% dos internautas consomem videos online e a maior taxa de
espectadores de videos da América Latina € no Brasil (Semrush, 2019);

e O publico retém 95% de uma mensagem quando assistem a um video
(Media Today, 2019);

e 78% das pessoas assistem a videos online toda semana e 55% assistem
a videos online todos os dias (HubSpot, 2019).

Devido a essa crescente utilizacdo de videos publicitarios, surgiu o
interesse em realizar essa pesquisa baseada nesses contetidos audiovisuais. E
observado que o publico tem preferéncia por contetidos exibidos em video, em
funcdo da rapida assimilacdo do contetido e da praticidade que ele gera.

Em relacdo a isso, outro mercado que essa pesquisa ird abordar com a
utilizacdo de videos publicitarios, € o setor de cursos online, pois como foi visto
nos escritos acima, para fins dessa pesquisa foi criado um produto online, ou
seja, um curso de Po6s Graduacdo (MBA) a distancia em negécios. O mercado
de cursos online teve um crescimento exponencial em 2020, muito motivado
pelo fato da pandemia que assolou o mundo, em 2020 esse setor movimentou
cerca de US $ 200 bilhdes de ddlares (GroupM, 2021). A previsdo € de que até
2026 esse mercado movimente mais de US $ 375 bilhdes de délares (GroupM,
2021).

Diante disso, é importante dissertar acerca dos publicos-alvo relacionados
a educacdo superior, em especial, cursos de Poés-Graduagdo Latu Sensu
(compreendem programas de especializagéo e incluem os cursos designados
como MBA (Master Business Administration - Mestre em Negocios e

Administracéo)) que serdo os alvos deste estudo. O setor de Pos-Graduacao € o
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gue mais cresce no Brasil, a pesquisa do instituto Semesp (2020) revela que
nos ultimos quatro anos o numero de alunos em cursos de pos-graduacao
aumentou 74%. A expansao foi puxada pelas instituicdes de ensino privadas. No
Apéndice B serd possivel visualizar os graficos que elucidam essas

informacdes.

Esse tipo de curso € voltado para profissionais que ja atuam no mercado
de trabalho como: executivos, empresarios, gestores, ou por estudantes de
graduacdo que querem aprimorar seus conhecimentos em administracdo,
estudando disciplinas como contabilidade, financas, marketing e recursos
humanos. Dessa forma, o individuo ganha competéncias especificas, que
podem ser aplicadas na prética, faciltando a ascensdo na carreira sem
comprometer sua vida profissional. Esse tipo de curso € ideal para quem tem
pouco tempo para se dedicar aos estudos, pois, 0 aluno € guem administra 0s
seus horarios, e a frequéncia é contabilizada por meio da entrega de trabalhos

nos prazos determinados pelos tutores.

De acordo com a pesquisa do instituto Semesp (2020), em relacdo ao
perfil das pessoas que fazem esse tipo de especializacdo, é observado que, a
maioria das pessoas matriculadas em programas de especializacdo e MBA tem
entre 25 e 34 anos. Os estudantes sdo predominantemente do sexo feminino
(62,6%) e possuem ocupacao profissional (84,9%). Entre os que trabalham,

65,7% estdo ha dois anos ou mais no mercado de trabalho.

O levantamento ainda mostra que, a maior parte dos alunos de
especializacdo frequenta cursos na modalidade presencial (68%). No entanto, a
modalidade de ensino a distancia esta ganhando espaco, no periodo de 2016 a
2018, o numero de alunos aumentou 125% e, em 2018, sua participacédo ja
representava um a cada trés alunos. Todos esses dados déo base e mostram a
importancia e o potencial que esse mercado de cursos online tem para 0s
préximos anos, onde o digital se torna cada vez mais primordial para a nossa

sociedade.

Nesta secao, foi descrito informacdes sobre o setor de P6s-Graduacéo e
também o perfil das pessoas que fazem o uso desses cursos no Brasil. Na

proxima secdo serd possivel verificar os conceitos relacionados aos efeitos
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persuasivos da publicidade sobre o publico-alvo estudado. Isso podera ser visto

de forma mais profunda no proximo topico.

3.4 Caracterizagcao e descricao dos instrumentos de pesquisa

A pesquisa foi dividida em duas etapas, a primeira etapa, sendo a fase

pré- experimental e a segunda etapa, sendo a fase experimental da pesquisa.

Na fase pré-experimental, foi realizada uma fase exploratoria em que
foram selecionados artigos e estudos que pudessem fornecer base tedrica para
investigar os efeitos de mandos persuasivos em anuncios publicitarios, com uma
abordagem comportamental. Em seguida, foi realizada uma busca em canais
digitais de produtos ou servigos para trabalhar nesta investigacdo. Diante disso,
foi escolhido um produto/servigco que fosse realizado de maneira online, devido a
praticidade, comodidade e liberdade geografica. Com isso, foi escolhido o
mercado de cursos online, onde € um setor que possui grande potencial de

crescimento e impacto na vida de inUmeras pessoas ao redor do mundo.

Diante disso, o produto criado para cumprir 0s propésitos desta pesquisa
foi um curso de Pés Graduacdo em negdcios (MBA) a distancia, pois esse
mercado de educacdo superior ndo conta com muitas investigacdes
experimentais em relacdo ao impacto da utilizacdo de mandos em anuncios

publicitarios em estudantes de nivel superior.

Apoés isso, foi discutido com os juizes (especialistas e doutores em
marketing) sobre a necessidade de ter uma marca atrelada ao curso de Pos
Graduacado a distancia (MBA) que foi ofertado para cumprir os objetivos desta
pesquisa. Portanto, foi debatida a possibilidade de criar uma nova marca ou
fazer uso de uma marca ja existente no mercado. De acordo com isso, foi
discutido que para cumprir 0 propésito dessa pesquisa, seria mais interessante

fazer o uso de uma marca ja existente no mercado.

Nesse caso, foi escolhida uma marca de uma instituicdo de ensino com

credibilidade nacional e internacional, porém néo sera utilizada a marca da



instituicdo em si, sera criada uma marca subsidiaria dentro dessa entidade. Essa
submarca foi criada somente para cumprir o propésito da pesquisa, e também
para atingir um novo publico, lembrando que, os atributos desta nova marca séo
distintos, mas relacionados com a marca principal da instituicdo. Essa marca
subsidiéria serd vinculada ao departamento de administracdo dessa entidade
(ADM-UnB).

Essa marca foi escolhida por ser uma empresa que ja esta em atuacao a
um bom tempo, sendo uma organizacdo tradicional, com credibilidade e com
grande atuacdo geografica no mercado, além de estar dentro da area de
educacdo, area essa que se encaixa com o produto / servico online que sera
testado neste experimento. Com esses atributos, serd possivel avaliar as
percepcdes de valor que as pessoas tém em relacdo a marca atualmente e as
percepcdes apds serem expostas ao experimento desta pesquisa, 0 que se
encaixa com o objetivo dessa pesquisa que € averiguar os efeitos da utilizacédo
de mandos publicitarios em relacdo ao valor percebido das pessoas em relacao

a uma determinada marca.

Com isso, foi necessario definir os tipos de beneficios do produto/servico
que seriam elucidados através dos contedudos audiovisuais nos anuncios
publicitarios ao publico-alvo. Diante disso, ficou definido que seriam
demonstrados o0s beneficios do curso online, esses beneficios serdo:
conhecimento aplicado em uma determinada area, comodidade (liberdade
geografica para realizar o curso a distancia) e experiéncias (networking). Vale
ressaltar que, todos os beneficios sinalizados nos andncios audiovisuais foram

apresentados juntos, levando em consideracéo o contexto de cada conteudo.

J4 na segunda etapa (fase experimental), com os mandos publicitarios
(mando direto, mando disfarcado e mando distorcido), com o produto/servigco
online, com a marca e com os beneficios definidos, foi possivel entdo, comecar a
producédo e o desenvolvimento dos contetdos audiovisuais. Foi decidido com os
juizes (especialistas e doutores em marketing) que os videos teriam um carater
animado, ou seja, seriam utilizadas animac¢des nos conteludos audiovisuais.
Esses videos foram produzidos na plataforma Powtoon (software para criar

apresentacoes animadas e videos animados de explicacao).
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Foram realizados oito videos publicitarios de, 30 segundos, para
averiguar os efeitos de mandos persuasivos, com ou sem sinalizacdo de
beneficios, em relacdo a mudanca de valor percebido do publico-alvo, antes de
ser exposto a esses anuncios e depois de ser exposto a esses conteudos
audiovisuais. Os conteudos audiovisuais produzidos se mantiveram constantes,
ou seja, somente a linguagem (mandos) dos contetdos sofreram mudancas, de
acordo com os 8 grupos de mandos que foram estudados. E importante ressaltar
que, foram produzidos 6 videos publicitarios (3 videos com mandos e com
sinalizagdo de beneficios e 3 videos com mandos e sem sinalizagdo de
beneficios) e 2 videos publicitarios (Ambos com auséncia de mandos, porém 1
continha sinalizacdo de beneficios e o outro ndo continha sinalizacdo de

beneficios). Esses dois ultimos videos fazem parte do grupo controle.

Com isso, é possivel visualizar na Tabela 1 a maneira como os mandos
foram apresentados nos contetidos audiovisuais. O Apéndice C contém os links
para acesso aos videos publicitarios elaborados para este estudo.
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Apresentacdo dos Mandos nos Videos Publicitarios

Mandos

Roteiro Utilizado no Video Publicitario

Mando Direto sem beneficios

Faca ja seu MBA em negécios no ADM-UNB. Matriculas online
até dia dez de abril. Entre ja no site www.adm.unb.br e faca ja
sua matricula. Venha aprender mais sobre gestédo de empresas
no MBA a distancia do ADM-UNB.Garanta ja a sua vaga.

Mando Direto com beneficios

Faca ja seu MBA em negécios no ADM-UNB. Aqui o estudante
une conhecimento a experiéncias. Tenho tudo isso na melhor
localizacéo possivel, onde vocé estiver. Entre ja no site

www.adm.unb.br. E faca ja sua matricula, as vagas sao limitadas.

As matriculas sao online até dia dez de abril. Garanta ja a sua
vaga.

Mando Disfarcado sem
beneficios

O mercado brasileiro demanda por profissionais com capacidade
para liderar, que tenham um conhecimento aprofundado e que
busquem solugBes para os varios desafios do mercado. No MBA
em negdécios do ADM-UNB, o estudante encontra tudo isso e fica
mais perto de se tornar um profissional de alto nivel. MBA em
negécios ADM-UNB. Quem age transforma.

Mando Disfarcado com
beneficios

O mercado brasileiro demanda por profissionais com capacidade
para liderar, que tenham um conhecimento aprofundado, que
busquem solugBes para os varios desafios do mercado. No MBA
em negoécios do ADM-UNB, o estudante une conhecimento a
experiéncias e encontra o equilibrio perfeito entre conhecimento
académico e experiéncia profissional. Tudo isso para formar
profissionais de alto nivel e na melhor localizagdo possivel, onde
vocé estiver. MBA em negécios ADM-UNB. Quem age
transforma.

Mando Distorcido sem
beneficios

O mundo esta cheio de pessoas iguais. Entdo aja. Porque o
tempo esta passando e o mundo precisa de vocé para ser
mudado. Pense diferente, aja diferente. E se torne um
profissional de alto nivel no mercado de trabalho. MBA em
negécios ADM-UNB. Quem age transforma.

Mando Distorcido com
beneficios

O mundo est4 cheio de pessoas iguais. Entdo aja. Porque o
tempo esta passando e o mundo precisa de vocé para ser
mudado. Pense diferente, aja diferente. Una conhecimentos a
experiéncias na melhor localizagéo possivel, onde vocé estiver.
MBA em negdécios ADM-UNB. Quem age transforma.

Auséncia de mando sem
beneficios

Ser diferenciado vai muito além de ser .MBA em negdécios ADM-
UNB.

Auséncia de mando com
beneficios

Ser diferenciado vai muito além de ser. Conhecimento mais
experiéncias, na melhor localizagdo possivel, onde vocé estiver.
MBA em negocios ADM-UNB.

Tabela 1. Apresentacdo dos Mandos nos Videos Publicitarios.

Fonte: Autor da pesquisa.
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Em seguida, foram realizados pré-testes com juizes (especialistas e
doutores em marketing) para avaliar a qualidade dos 8 (oito) conteudos
audiovisuais produzidos, para cumprir o proposito da pesquisa. Esse pré-teste
teve como objetivo atestar a qualidade, antes de lancar os videos e a pesquisa
para os respondentes.

E importante destacar que para cada tipo de video produzido, foi utilizado um
tipo de mando persuasivo (mando direto, mando disfarcado, mando distorcido e
nonsense), e para cada tipo de mando foi desenvolvido dois contetudos audiovisuais
(um video sem sinalizagédo de beneficios e outro com sinalizagéo de beneficios).

ApOs isso, é possivel mensurar as variaveis dependentes, isto é, as
dimensdes de mudanca de valor baseado no consumidor (CBBE) (Porto, 2018).
Portanto, foram utilizadas as variaveis: conhecimento da marca, imagem associada,
exclusividade, qualidade percebida, lealdade e disposicdo a pagar preco premium.

Vale ressaltar que, cada grupo teve acesso a somente um desses anuncios
com a distribuicdo randémica simples conforme o intervalo de data de nascimento do
participante. Além dessas medidas foram solicitadas as caracteristicas
sociodemogréficas (sexo, idade, renda e estado) dos participantes. Diante disso,
cada um desses intervalos direcionava o participante a um grupo do experimento
distinto para garantir a aleatoriedade na selecdo do questionario a ser respondido.

Na Figura 5 sera possivel visualizar a divisdo do questionario.

Avaliagao da
e marca  |= |  Video
Unb/Adm
Avaliacao da
Agradecimentos | <5 Dados o mafga
Demograficos Unb/Adm

Figura 5 - Divisdo do questionario

Fonte: Elaborado pelo autor.
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O questionario foi dividido em seis se¢Bes para cada participante. No
Apéndice A sera possivel visualizar o questionario com todas essas secoes.

Na primeira secdo, estavam as instru¢des sobre o preenchimento e sobre os
procedimentos para responder o questionario, sdo eles: o objetivo do estudo,
duracdo meédia de resposta, consentimento da participacdo e endereco de correio
eletrbnico para obter maiores informacoes.

Ja na segunda secéo, era elucidado aos respondentes uma imagem com a
logomarca da ADM-UnB, para deixar mais entendivel ao respondente sobre qual
marca ele iria avaliar ao longo do questionario. Apds isso, 0 respondente era
guestionado se pretendia fazer um curso de especializa¢do Latu Sensu do tipo MBA,
do qual tinham trés alternativas: sim, ndo e nao sei.

Na terceira se¢do, o respondente, antes de ser exposto ao anuncio, realizava
uma avaliacdo prévia da marca com questdes baseadas nas 6 dimensfes de
mudanca de valor de marca baseada no consumidor (conhecimento da marca,
imagem associada, exclusividade, qualidade percebida, lealdade e disposicdo a
pagar preco premium) (Porto, 2018). E no final desta secdo tinha a pergunta que
direcionava os respondentes a um video publicitario aleatério, que aconteceu de
acordo com a data de aniversario da pessoa que estava respondendo.

Na quarta secdo, o respondente observava o video publicitario para
responder novamente as mesmas questdes de mudanca no valor da marca
(conhecimento da marca, imagem associada, exclusividade, qualidade percebida,
lealdade e disposicdo a pagar preco premium) (Porto, 2018) ap0s serem expostas
ao video publicitario na quinta secao.

Essa avaliacdo prévia da marca antes da exposi¢cdo do video publicitario
aconteceu porque a marca utilizada na pesquisa € uma marca real, assim o objetivo
era averiguar a diferenca da avaliagcdo antes e depois da exposi¢cdo do conteudo
audiovisual para avaliar a mudanca de percepcédo do consumidor em relacdo a
mudanca no valor da marca com base no consumidor (variaveis dependentes).

Ja a sexta secdo, contava com perguntas sobre as caracteristicas
sociodemogréficas (sexo, idade, renda e estado) dos respondentes. A Ultima
pergunta dessa sec¢éo era opcional, pois solicitava para o respondente colocar o seu

e-mail caso tivesse interesse em participar do sorteio que foi feito para incentivar as
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pessoas a responderem a pesquisa. Logo em seguida, vinha a parte de
agradecimentos por terem participado do estudo.

Na secdo de procedimentos de coleta de dados e analise de dados sera
demonstrado como ocorreu o procedimento e a analise dessa sétima etapa devido a
sua fundamental importadncia para a pesquisa. No Apéndice C, serd possivel
visualizar as miniaturas e o0s links para visualizacdo e acesso aos videos

produzidos.

3.5 Populacao e Amostra

O experimento utilizou uma amostragem por conveniéncia, que contou com
378 participantes (essa quantidade foi suficiente pelo fato de que, todos os oito
grupos da pesquisa, estavam distribuidos de forma homogénea, o que diminui as
chances de enviesamento da amostra). Onde, o grupo experimental 1 (mando direto
sem sinalizacdo de beneficios) contou com 47 das respostas, o grupo 2 (mando
direto com sinalizacdo de beneficios) com 58 das respostas, o grupo 3 (mando
disfarcado sem sinalizacdo de beneficios) com 50 das respostas, o grupo 4 (mando
disfarcado com sinalizacdo de beneficios) com 45 das respostas, o grupo 5 (mando
distorcido sem sinalizacao de beneficios) com 46 das respostas, o grupo 6 (mando
distorcido com sinalizacdo de beneficios) com 46 das respostas, os dois ultimos
grupos sao do grupo controle, sdo eles: o grupo 7 (auséncia de mandos sem
sinalizacdo de beneficios) com 42 das respostas e 0 grupo 8 (auséncia de mandos
com sinalizacdo de beneficios) com 44 das respostas.

A distribuicdo dos respondentes nos grupos de ordem de exposi¢cao foi
realizada por sorteio, o que garantiu a aleatoriedade da amostra. O perfil
sociodemografico da amostra € composto por: 90,8% dos respondentes residentes
no Distrito Federal (DF) e 9,20% nos demais estados do Brasil. Em relacdo ao
género, 55,5% sao Mulheres e 44,5% sdo Homens, 50% da amostra estdo na faixa
etaria entre 18 a 25 anos, com 60,6% dos participantes tendo renda entre 5 a 10
salarios minimos (De R$5.501,00 a R$11.000,00), com desvio padrédo (D.P) de 1,424

e idade média entre 18 e 25 anos, com desvio padrdo (D.P.) de 1,232.
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Foi averiguado que 72,1% dos participantes responderam perguntas
relacionadas ao grupo experimental e 27,9% responderam perguntas relacionadas
ao grupo controle. Sendo que, 51,1% dos participantes foram expostos a conteudos
audiovisuais (videos publicitarios) com sinalizacdo de beneficios e 48,9% foram
expostos a conteddos audiovisuais (videos publicitdrios) sem sinalizacdo de
beneficios.

Em relacdo a disposicdo do publico-alvo em realizar o curso de POs-
graduacdo (MBA) a distancia oferecido pela marca ADM-UnB (criado
especificamente para o proposito dessa pesquisa), foi visto que, 23,2% nao tem
disposicao em fazer o curso, 31,2% estdo indecisos e 45,6% estao dispostos a fazer

o curso oferecido pela marca (ADM-UnB).

3.6 Procedimento de coleta e de analise de dados

Para conseguir uma amostra confidvel e aleatéria, para que fossem atingidos
0S objetivos desta investigacéo, esta pesquisa foi divulgada nos principais meios de
comunicacdo utilizados atualmente, sao eles: WhatsApp, Telegram, Instagram, E-
mail, Linkedin e Facebook. Além de capilarizar a pesquisa, para conseguir o0 maior
namero de respondentes possivel, foi realizado um sorteio para incentivar as
pessoas a responderem a pesquisa, 0 sorteio teve prémios em dinheiro e em
produtos fisicos.

A coleta de dados ocorreu com o desenvolvimento do questionario através do
Google Forms. Essa ferramenta foi utilizada para que pudesse ser disseminado,
respondido e devolvido por meio eletrénico, além de facilitar na geracdo da base de
dados. O processo de realizagdo do questionario esta descrito na Figura 4.

O questionario foi compartilhado entre amigos, conhecidos, familiares, redes
sociais e e-mail. Para randomizacdo dos participantes nos grupos experimentais
houve a utilizacdo de uma opcéo da ferramenta no proprio questionario. Com isso, a
distribuicdo aleatoria entre 0s grupos aconteceu através da data de nascimento dos
participantes.

Os intervalos de dados ficaram com alocacdo a cada 46 dias correspondendo

a cada grupo, lembrando que foram 8 intervalos de datas, sao eles: quem comemora
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entre primeiro de janeiro e quatorze de fevereiro, respondeu o video publicitario do
grupo 1; os aniversariantes de quinze de fevereiro a trinta e um de margo
responderam ao grupo 2; os aniversariantes de primeiro de abril a quinze de maio
responderam o video publicitario do grupo 3; os aniversariantes de dezesseis de
maio a trinta de junho responderam ao video publicitdrio do grupo 4; os
aniversariantes de primeiro de julho a quinze de agosto responderam ao video
publicitario do grupo 5; os aniversariantes de dezesseis de agosto a trinta de
setembro responderam ao video publicitario do grupo 6; os aniversariantes de
primeiro de outubro a quatorze de novembro responderam ao video publicitario do
grupo 7; os aniversariantes de quinze de novembro a trinta e um de dezembro
responderam ao video publicitario do grupo 8.

Para analise dos dados foi utilizado o software SPSS (é um software analitico
oferecido pela empresa americana IBM de tecnologia da informagdo, essa
ferramenta é utilizada para analisar dados complexos de pesquisa, como € 0 caso
da nossa investigacdo). SPSS significa Statistical Packages for the Social Sciences
(Pacotes Estatisticos para as Ciéncias Sociais).

Como foi utilizado esse software, foi necessaria a codificacdo das respostas
dos respondentes que ndo estavam em numeros. Vale ressaltar que foram utilizadas
as proprias respostas em numeros dos participantes que se deu da seguinte forma:

O primeiro questionamento sobre o interesse dos respondentes em realizar o
curso de Pos-graduacédo online em negocios (MBA) foi codificado de 1 a 3, sendo: 1
(sim), 2 (N&o), 3 (Nao sei). J&4 em relacdo as 6 (seis) dimensbes de mudanca de
valor de marca, foram codificadas da seguinte forma: Conhecimento sobre a marca 1
(Desconhecida) até 5 (Extremamente conhecida); Imagem da marca 1 (Muito
negativa) até 5 (Muito positiva); Qualidade percebida 1 (Qualidade extremamente
baixa) até 5 (Qualidade extremamente alta); Lealdade 1 (Nada provavel) até 5
(Extremamente provavel); Exclusividade 1 (Sem exclusividade) até 5 (Extremamente
exclusiva); e Disposi¢céo a pagar preco premium foram utilizados os valores abertos
obtidos nas respostas, sendo assim, foi necessario codificar os valores abertos
respondidos pelos participantes.

E importante ressaltar que o valor minimo estabelecido para a disposi¢éo das
pessoas a pagarem pelo curso de Pés-graduacéo online (MBA) foi de R$7.000,00
(sete mil reais). Este valor estd de acordo com os precos praticados no mercado (foi

realizada uma pesquisa na Internet para analisar os precos praticados por
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instituicbes com credibilidade no mercado de ensino do DF). Diante disso, a
codificacdo desses precos se deu da seguinte forma: 1 (Até R$7.000,00), 2 (De
R$7.101,00 a R$10.000,00), 3 (De R$10.001,00 a R$15.000,00), 4 (De R$15.001,00
a R$20.000,00), 5 (De R$ 20.001,00 a R$ 25.000), 6 (De R$ 25.001,00 a R$ 30.000)
e 7 (Superior a R$30.001,00).

Apos responderem as perguntas sobre as 6 (seis) dimensdes de valor da
marca, na mesma secao, 0S participantes encontraram a divisdo de datas de
nascimento, onde cada intervalo de datas contava com um tipo de video publicitario.
Ao todo foram 8 (oito) intervalos de datas, sendo que cada intervalo contou como um
grupo (para fins desta pesquisa), dado isso, foi necesséario padronizar esses
intervalos de datas, isso se deu da seguinte forma: Grupo 1 (1° de janeiro e 14 de
fevereiro), Grupo 2 (15 de fevereiro e 31 de marco), Grupo 3 (1° de abril e 15 de
maio), Grupo 4 (16 de maio e 30 de junho), Grupo 5 (1° de julho e 15 de agosto),
Grupo 6 (16 de agosto e 30 de setembro), Grupo 7 (1° de outubro e 14 de
novembro) e Grupo 8 (15 de novembro e 31 de dezembro).

Além disso, em todas as 6 dimensdes de valor de marca tiveram a codificacdo
0 (zero) (Nao sei avaliar), com excec¢ao da dimensao de disposi¢cdo a pagar prego
premium. E importante ressaltar que as respostas como “Ndo sei avaliar’ foram
desconsideradas para néo influenciar a pesquisa (foram desconsideradas 25
respostas). Vale ressaltar ainda que, em todas essas dimensfes houve a apuracao
(calculo) da diferenca entre a avaliacdo apdés e antes a exposicdo do video
publicitario, isso sera importante para avaliar a mudanca de valor do publico em
relacdo a marca ADM-UnB.

Esse calculo teve como objetivo averiguar a diferenca entre as médias da
avaliacdo antes e ap0s a exposi¢cdo do video publicitario, para atingir a variavel
mudanca de cada dimensédo da mudanca de valor da marca.

Em relacdo ainda a codificacdo das dimensdes de mudanca de valor da
marca, € importante elucidar que foram utilizados os mesmos codigos para 0s
respondentes que avaliaram a marca antes de serem expostas aos videos
publicitarios e depois de serem expostas.

Logo apos as dimensdes de valor, foi sentida a necessidade de codificar as
caracteristicas sociodemograficas dos participantes, isso se deu da seguinte
maneira: Sexo 1 (Masculino), 2 (Feminino) e 3 (Prefiro n&o dizer); Estado (de 1 a 10,

sendo que seréa citado os estados que obtiveram resultados mais significativos na
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pesquisa) 1 (Distrito Federal), 2 (Goias); Renda 1 (Até R$1.100,00), 2 (De
R$1.101,00 a R$5.500,00), 3 (De R$5.501,00 a R$11.000,00), 4 (De R$11.001,00 a
R$16.500,00), 5 (De R$ 16.501,00 a R$ 22.000) e 6 (Superior a R$22.000,00); Idade
1 (18 a23), 2 (24 a29), 3 (30 a 35), 4 (36 a 41), 5 (42 a 47), 6 (48 a 53), 7 (54 a 60),
8 (Acima de 60 anos).

Na Tabela 2 é possivel visualizar como ocorreu a operacionalizacao das

variaveis utilizadas nesta pesquisa.

Variaveis Operacionalizacéo

Foram manipulados 8 contetidos
audiovisuais(videos publicitarios) de no maximo
30 segundos, esses contetdos foram divididos
em 8 grupos, na qual foram testados a
Mando Publicitario no anuncio acerca do curso | influéncia e o efeito dos mandos persuasivos
(mandos diretos, mandos disfarcados, mandos
distorcidos e o grupo controle com a auséncia

de mando)

Os contetdos audiovisuais (videos) foram
divididos em aqueles que continham sinalizacao
de beneficios (conhecimento, comodidade e
Sinaliza¢@o de Beneficios da marca I - x

experiéncias) ao publico-alvo e agqueles que néao
continham sinalizagdo de beneficios ao publico-
alvo. Isso foi importante para averiguar o
impacto dessa sinalizacdo na mudanca de valor

em relacdo a uma marca.

Nesta pesquisa, foram utilizados 3 (trés) tipos
de publico alvo para o curso de Pds-graduagdo
(MBA) a distancia oferecido pela ADM-UnB.
S&o eles:

e Pessoas que ja tiveram contato/tem
Publico-Alvo do curso de MBA disposicao a fazer o curso;
e Pessoas Indecisas;
e Pessoas que nao tem disposicdo para

realizar o curso.

Essas perguntas foram realizadas antes e
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depois da exposigdo do anuncio ao publico-
alvo, pois serviu para analisar a mudanca de
valor percebido do consumidor com a marca,
haja vista que, essa pesquisa ir4 estudar uma
marca ja existente (ADM-UnB). Foram utilizadas
as 6 dimensbes para avaliar o Valor de uma
Dimensdes de Valor da Marca marca baseado no consumidor, sdo elas:
conhecimento da marca, imagem associada,
qualidade percebida, exclusividade, lealdade e

disposicéo a pagar preco premium (Porto,2015).

A mudanga no valor da marca é a diferenca
entre a avaliacdo feita pelos participantes apés
Mudanga no Valor da Marca a exposi¢cdo do anuncio manipulado subtraido
pela a avaliacdo feita antes da exposi¢cdo do
andncio  manipulado.  Foram  realizadas
perguntas antes da exposicdo do anudncio
manipulado ao publico e, também, ap6s a
exposicdo do andncio manipulado. Os
guestionamentos sobre essa escala séo
baseados na Escala de valor da marca baseada
no consumidor (CBBE) (Porto, 2018).

A pergunta utlizada para direcionar o0s
participantes nos grupos foi a data de
nascimento dos respondentes. A alocacéo
Data de Nascimento nos 8 grupos ocorreu com agrupamento dessas
datas alocadas a cada 46 dias. Cada intervalo
de datas conduzia o participante a um grupo

diferente

Pergunta aberta, ou seja, caixa de texto de

Perguntas Sociodemograficas - Idade
resposta curta.

Pergunta fechada, com somente uma Unica
alternativa possivel com 6 (seis) op¢cdes de
respostas, sao elas:

1. Até R$1.100,00;

2. De R$1.101,00 a R$5.500,00;

3. De R$5.501,00 a R$11.000,00;

4. De R$11.001,00 a R$16.500,00;

Perguntas Sociodemograficas - Renda
Domiciliar
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5. De R$ 16.501,00 a R$ 22.000;
6. Superior a R$22.000,00.

Pergunta fechada, com somente uma Unica
alternativa possivel com 27 (vinte e sete)
opcOes de respostas, sendo elas com todas as

Perguntas Sociodemogréficas - Estado (UF) Unidades Federativas do Brasil

Pergunta aberta, ou seja, caixa de texto de
resposta curta. Essa pergunta era opcional, pois
foi realizado um sorteio para incentivar as
E-mail pessoas a responderem essa pesquisa, com
isso, aqueles que tinham o interesse de
participar poderiam colocar o seu e-malil

pessoal.

Tabela 2. Operacionalizagéo das variaveis

Fonte: Dados da pesquisa

J& na Tabela 3 sera possivel visualizar a analise descritiva das variaveis apés
a codificacdo para se chegar nesses resultados. Vale ressaltar que, na tabela ira
constar os resultados ja codificados da avaliacdo dos participantes antes de serem
expostos ao video publicitario, ou seja, ird constar a percepcao de valor que 0s
participantes tinham em relagcdo a marca ADM-UnB antes de serem expostas ao
anuncio. Foi observado que das 6 dimensdes de Valor de marca utilizadas, as que
tiveram resultados mais positivos, foram: Imagem da marca e Qualidade percebida
da marca. E das 6 dimensbes de Mudanca no valor de marca utilizadas, as que
tiveram resultados mais negativos, foram: exclusividade da marca e disposicdo a
pagar preco premium.

Na tabela 3, irdo constar também os resultados ja codificados da avaliacdo
dos participantes depois de serem expostos ao video publicitario, ou seja, ira constar
a diferenca entre as percepcbes de valor antes e ap0s a exposicdo ao video
publicitario. Foi observado que das seis dimensdes de Valor de marca utilizadas, as
que tiveram maior média ha mudanca de valor da marca ADM-UnB, foi em relacdo a
imagem da marca e disposi¢cédo a pagar preco premium, ou seja, obtiveram um valor

mais positivo. JA4 as que obtiveram as menores meédias, ou seja, as que mais



56

diminuiram e tiveram o valor mais negativo foram em relacédo a lealdade a marca e

conhecimento da marca ADM-UnB.

Analise Descritiva das Variaveis Codificadas

Dimensdes de Desvio Escalade
Médi to tili A taca
Valor da Marca edia Padréo QuestGes Utilizadas respostas presentagao
1 (Desconhecida),
2 (Pouco
Em relac@o a marca de conhecida), 3 Antes de
Conhecimento 317 116 universidades/faculdades, (Moderadamente visualizar o
da Marca ' ' 0 qudo a marca ADM- conhecida), 4 video
UnB é conhecida? (Muito conhecida) publicitario
e 5 (Extremamente
conhecida)
1 (Mui i
Em relagéo a marca de (Muito nggatlva), Antes de
) . 2 (Negativa), 3 : .
Imagem da universidades/faculdades, visualizar o
3,84 1,002 L (Neutra), 4 .
Marca avalie a imagem da . video
(Positiva) e 5 .
marca ADM-UnB i . publicitario
(Muito positiva)
1 (Qualidade
extremamente
. baixa), 2
Em relac@o a marca de . . Antes de
. . . (Qualidade baixa), . )
Qualidade da universidades/faculdades, . visualizar o
3,38 1,108 . 3 (Qualidade .
Marca qual o grau de qualidade . video
da marca ADM-UnB ? mediana), 4 publicitario
' (Qualidade alta) e
5 (Qualidade
extremamente alta)
1 (Sem
Em relagdo a marcade  exclusividade), 2
universidades/faculdades, (Pouca exclusiva), Antes de
Exclusividade 299 1139 avalie a exclusividade 3 (Moderadamente  visualizar o
da Marca ' ' gue a marca ADM-UnB exclusiva), 4 (Muito video
parece gerar para as exclusiva) e 5 publicitario
pessoas? (Extremamente
exclusiva)
Em relac@o a marca de . .
. . ¢ 0 (N&o sei avaliar)1l
universidades/faculdades, i
~ , .~  (Nada provavel), 2
0 quéo provavel vocé . Antes de
Lealdade a acha que as pessoas (Pouco provavel), 3 visualizar o
3,31 1,232 queasp (Neutro), 4 Muito ¢
Marca escolheriam o curso de rovavel) e 5 video
MBA do ADM-UnB e nao P publicitario
o (Extremamente
de outras instituicdes de .
provavel)

ensino?




Em relacdo a marca de
universidades/faculdades,
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. . . . Antes de
Disposicao a qual seria 0 maior preco visualizar o
pagar preco 2,44 1,737 em reais que vocé R$ video

premium pagaria por um curso de ublicitario

MBA oferecido pelo ADM- P
unB ?
1 (Desconhecida), Depois de
2 (Pouco visualizar o
Mudanca no Ap6s visualizar o video conhecida), 3 video
Conhecimento -0.04 11 publicitario, o qudo a (Moderadamente  publicitario -
da Marca ADM- ' ' marca ADM-UnB é conhecida), 4 Antes de
unB conhecida? (Muito conhecida)  visualizar o
e 5 (Extremamente video
conhecida) publicitario
Depois de
. . visualizar o
L. . . 1 (M , .
Mudanca na Apos visualizar o video (2 (K;LO 2:3;“\/361) video
Imagem da 001 119 publicitario, avalie a (Ne?;tra) 4 publicitario -
Marca ADM- ' ' imagem da marca ADM- e Antes de
(Positiva) e 5 . .
unB UnB: . .. visualizar o
(Muito positiva) .
video
publicitario
1 li .
(Qualidade Depois de
extremamente . :
baixa), 2 visualizar o
Mudanca na ApOs visualizar o video . T video
. o (Qualidade baixa), .
Qualidade da 0.02 132 publicitario, qual o grau 3 (Qualidade publicitario -
Marca ADM- ' ' de qualidade da marca mediana), 4 Antes de
unB ADM-UnB? . ' visualizar o
(Qualidade alta) e .
. video
5 (Qualidade .
publicitario
extremamente alta)
1(Sem Depois de
L . . exclusividade), 2 visualizar o
Apos visualizar o video ; .
Mudanca na . . (Pouca exclusiva), video
L publicitario, avalie a .
Exclusividade . 3 (Moderadamente  publicitario -
0 1,16 exclusividade que a . .
da Marca ADM- exclusiva), 4 (Muito Antes de
marca ADM-UnB parece : . .
UnB exclusiva) e 5 visualizar o
gerar para as pessoas? .
(Extremamente video
exclusiva) publicitario
. . . ~ . . D i
ApOs visualizar o video 0 (Nao sei avaliar)1 . epolls de
. N , visualizar o
publicitario, o qudo (Nada provavel), 2 .
Mudanca na . . . video
R provavel vocé acha que (Pouco provavel), 3 o
Lealdade a . . publicitario -
-0,25 1,26 as pessoas escolheriam o (Neutro), 4 Muito
Marca ADM- . Antes de
curso de MBA do ADM- provavel) e 5 . .
UnB N visualizar o
UnB e ndo de outras (Extremamente video
instituicbes de ensino? provavel)

publicitario
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Depois de
Mudanca na Ap0s visualizar o video visualizar o
Disposicao a publicitario, qual seria o video
pagar' preco 0,01 1,09 maior Prego em reais que RS . publicitario -
premium da voCcé pagaria por um E— Antes de
Marca ADM- curso de MBA oferecido visualizar o
uUnB pelo ADM-UnB? video
publicitario

Tabela 3. Andlise Descritiva das Variaveis Codificadas

Fonte: Dados da pesquisa.

Continuando ainda na analise de dados, foi definida a utilizacdo de dois
métodos estatisticos para obter uma analise mais confiavel e completa, séo elas:
Analise de Covariancia (ANCOVA) e Analise Multivariada de Covariancia
(MANCOVA). A ANCOVA tem o objetivo de mensurar a influéncia que as covariaveis
exercem na variavel dependente, assim sendo possivel controlar esta influéncia pela
a sua inclusdo no modelo de regresséo (Field, 2005).

Nessa investigacdo, a ANCOVA foi utilizada, pois ela se adequa a modelos
experimentais que necessitam de um controle de fatores que ndo podem ser
aleatérios, mas que podem ser medidos em uma escala de intervalo (Fernandes,
2015). Nessa analise, a ANCOVA se adequa ao experimento, pois a pesquisa teve 1
(uma) variavel dependente agregada (quantitativa), que é a mudanca geral no
indicador do valor da marca e 1 (uma) variavel que fazia parte do grupo controle
(auséncia de mandos), além de possuir covariaveis.

Essa analise da ANCOVA elucidou que o experimento realizado nessa
pesquisa efetivamente funcionou. Pois, foi mensurado o efeito de mandos
persuasivos com sinalizacéo ou nédo de beneficios em anuncios audiovisuais sobre a
mudanca de valor em relacdo a marca ADM-UnB. Na sec¢do de resultados sera
detalhado melhor como foi obtida essa mensuracdo, mas para fins de entendimento,
€ importante elucidar que o experimentou funcionou devido aos efeitos das variaveis
experimentais serem muito mais significativas (p<0,05) do que a variavel de controle.
Os grupos experimentais tiveram uma média maior da mudanga no indicador geral
de valor da marca do que essa mesma média do indicador geral do valor da marca
do grupo controle, ou seja, a manipulacdo dos mandos e da sinalizacdo de

beneficios foram significativas para gerar esse efeito.
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Em uma segunda analise foi preciso observar a relacdo dos mandos com
sinalizacdo de beneficios (variaveis independentes) com cada um das seis
dimensdes de mudanca no valor da marca (variaveis dependentes). Dessa forma, foi
necessario utilizar a Analise de Variavel Multivariada (MANCOVA). Essa analise foi
utiizada também para analisar a correlagdo existente entre os dados
sociodemogréficos e o publico-alvo (variaveis moderadoras) e as dimensdes da
mudanca de valor da marca.

Em circunstancias que se estad interessado em diversas variaveis
dependentes, o modelo simples da ANCOVA nao € adequado, dessa forma a
MANCOVA pode ser pensada para situacdes em que existem diversas variaveis
dependentes, com uso de variaveis de controle (Field, 2005). Além disso, a
MANCOVA permite comparar varias medidas e controlar a interferéncia das
covariaveis em estudos com mais de uma variavel dependente (Field, 2005).

Na pratica foi testado o efeito de cada variavel independente (mandos) sobre
cada varidvel dependente (seis dimensbes de mudanca no valor da marca),
moderadas pelas varidveis publicos-alvo (pessoas que tem interesse em realizar o
curso, pessoas indecisas e pessoas que nao tem disposicdo em realizar o curso) e
pela sinalizacdo de beneficios. J& o perfil sociodemogréfico (sexo, idade, renda e
estado) dos participantes exerceu a funcao de variavel de controle.



60

4. RESULTADOS

Conforme foram relatados anteriormente, os resultados desta pesquisa serao
elucidados através de graficos, tabulacdes e dados originados pelo software IBM
SPSS Statistics, versao 20. Todas as informacdes geradas pelo software foram
baseadas nas andlises estatisticas ANCOVA e MANCOVA.

Vale destacar que nessas analises foi utilizado o método de significancia
estatistica para analisar a discrepancia de uma hipotese estatistica em comparacao
aos dados obtidos, usando uma medida de evidéncia (p-valor). O nivel de
significancia foi definido em 0,05, dessa forma, resultados com p-valor menor ou
igual que 0,05 s&o considerados estatisticamente significativos.

Como ja mencionado, mas vale ressaltar que, foi realizada uma ANCOVA, na
qual, teve o objetivo de testar o efeito da variavel experimental (manipulacdo dos
mandos e sinalizacdo de beneficios) em relagdo ao grupo controle (auséncia de
mandos) sobre a mudanca de valor da marca, e foi observado que, o grupo
experimental teve resultado significativo (p<0,05) na diferenca de variacdo na
mudanca de valor da marca em comparacdo com o grupo controle. Isto €, 0s grupos
experimentais tiveram uma média maior (teve média igual a 0,11) na mudanca no
indicador geral de valor da marca do que essa mesma média do indicador geral do
valor da marca do grupo controle (teve média igual a -0,13), e essa relacédo foi
significativa para os grupos experimentais. Em outras palavras, essa relacdo mostra
que o experimento realizado funcionou, pois existe efeito significativo dos grupos
experimentais (manipulacdo dos mandos e sinalizagdo de beneficios) sobre a
variavel dependente mudanca no indicador geral de valor da marca. Isso pode ser
visto na Figura 6. E importante ressaltar que o teste de Levene teve resultado
(p>0,05).
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Grafico ANCOVA

Médias marginais estimadas da
mudanca no indicador geral de valor da
marca

Controle Experimental

Grupos

Figura 6. Grafico Ancova.

Fonte: Dados da pesquisa.

Apesar da diferenca do grupo experimental em relacdo ao grupo controle ser
significativa (p<0,05), é uma diferenca pequena, ou seja, € um efeito pequeno, pois o

Eta parcial quadrado foi de 1,2%. Isso pode ser visto na Tabela 4 abaixo.

Testes de Efeitos entre Sujeitos

Mudanca no Indicador Geral de Valor da Marca

Eta Parcial

Fonte F Sig.(p) Quadrado
Modelo Corrigido 3,046 0,006 0,047
Interceptacéo 1,056 0,305 0,003
Estado 2,747 0,098 0,007
Idade 0,128 0,721 0,000
Renda 3,152 0,077 0,008
Sexo 2,392 0,123 0,006
MBA 2,684 0,102 0,007
Experimental - Mandos 4,46 0,035 0,012

Tabela 4. Teste de efeitos entre sujeitos.

Fonte: Dados da pesquisa.
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Apos elucidar os resultados da ANCOVA, serdo elucidados os resultados
obtidos através da MANCOVA. Vale ressaltar que para cada tipo de publico-alvo
(com interesse, indeciso e sem interesse no servigo) foi realizada uma analise
multivariada de covariancia (MANCOVA).

Com isso, foram executadas trés andlises de covariancia referentes a
comparacao das variaveis moderadoras (publico-alvo e sinalizacdo de beneficios).
Cada analise contou com um tipo de publico-alvo distinto (pessoas que nao tem
disposicdo para realizar o curso, pessoas Indecisas e pessoas que ja tiveram
contato/tem disposi¢cdo para fazer o curso). Para cada publico foi visto que os
resultados em relacdo aos mandos e a sinalizacdo de beneficios sobre a mudanca
de valor de uma marca tiveram resultados significativos (p<0,05) e discrepantes
entre si. Isto é, dado a exposicdo dos conteludos audiovisuais com a utilizacdo de
mandos e a sinalizagédo de beneficios, foram obtidos resultados diferentes de acordo
com o tipo de publico-alvo analisado. Em outras palavras, para cada tipo de publico-
alvo foi obtido um efeito diferente nos mandos e na sinalizacdo de beneficios.

Dessa forma, foram correlacionados os efeitos de cada variavel independente
(apelos do anuncio acerca do curso de MBA, sdo elas: mando direto, mando
disfarcado, mando distorcido e auséncia de mando), sobre cada variavel dependente
(6 dimensbes de mudanca no valor da marca baseado no consumidor, sdo elas:
conhecimento da marca, imagem associada, qualidade percebida, exclusividade,
lealdade e disposicdo a pagar preco premium), sendo supostamente moderadas
pelas variaveis publico alvo (pessoas que tem interesse em realizar 0 curso, pessoas
indecisas e pessoas que ndo tem disposicdo em realizar o curso) e pela sinalizacao
de beneficios, sendo controladas pelo perfil sociodemografico (sexo, idade, renda e
estado) dos participantes. E importante ressaltar que, as variaveis moderadoras s&o
um teste, pois sera com os resultados que serdo elucidados nesta secdo que sera
possivel averiguar se essas variaveis exercem papel de moderadoras no
experimento.

Para manter a linha logica e facilitar a compreensdo das informacdes, esses
resultados seréo elucidados e descritos seguidamente apds as respectivas tabelas e
graficos sendo acompanhados das suas respectivas analises. E vale ressaltar ainda
gue, os préximos toépicos de resultados serdo subdivididos de acordo com os efeitos
gerados pela relacdo das varidveis dependentes sobre as variaveis independentes

em relacdo ao publico-alvo do curso de MBA oferecido, séo eles: pessoas que nao
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tem disposicdo para realizar o curso, pessoas Indecisas e pessoas que ja tiveram
contato/tem disposicdo a fazer o curso. Isso sera descrito de maneira mais
aprofundada nos resultados abaixo. Os valores de significancia de p-valor foram
destacados em negrito para facilitar a visualizacao e o entendimento.

Para fins didaticos, € importante elucidar a forma correta de interpretar os
graficos, que serdo apresentados no decorrer das andlises nesta secdo de
resultados, a saber: no eixo Y (eixo vertical) terd a mudanca geral no valor da marca
de acordo com a dimensé&o analisada, ja no eixo X (eixo horizontal) ter4 os grupos
controle e os grupos experimentais. No contetdo do gréafico (meio do gréafico), tera
as linhas representativas, nela sera possivel analisar quais tipos de grupos tiveram
maior significancia, sendo que, as linhas completas, representam mandos com
sinalizacdo de beneficios, ja as linhas tracejadas, representam mandos sem a

sinalizagéo de beneficios.

4.1 Efeito de Mandos Publicitarios com ou sem sinalizacdo de
beneficios em anuncios audiovisuais sobre a Mudanca de Valor da
Marca baseado em publicos que ndo tem disposicdo em realizar o

curso ofertado

Obter o conhecimento dos tipos de linguagens (mandos), que possuem maior
poder de persuasao, em anuncios sobre publicos que ndo possuem interesses nos
produtos ou servicos de uma determinada marca, é de suma importancia para a
industria de marketing. Pois, um dos papéis do marketing é analisar os motivos que
levam o publico a ndo estar interessado em uma marca, e por meio disso, planejar e
desenvolver estratégias eficazes para atrair e persuadir essas pessoas que antes
nao tinham disposicdo em comprar os produtos da empresa. Dado isso, 0S
resultados demonstrados nesta secao, irdo dar base para o0s gestores
compreenderem o que foi eficaz e o que néo foi, para esse tipo de publico sem
interesse, e com isso, poderdo delimitar estratégias mais assertivas para persuadir

esse publico através de anuncios audiovisuais.
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Inicialmente, nesta secdo, sdo demonstrados os resultados do experimento
dos efeitos das varidveis independentes (mandos) sobre a varidvel dependente
(mudanca no valor da marca) (Tabela 5) e posteriormente a demonstracdo desses
efeitos no grafico (Figura 7).

Nessa secdo sdo apresentados os resultados em relacdo aos publicos que
nao tem disposi¢cao em realizar o curso de MBA oferecido pela marca ADM-UnB (83
respondentes). Para que isso fosse possivel, foi realizada uma analise MANCOVA, e
com as informacgdes obtidas, foi elucidado com tabelas e graficos os resultados,
onde serd possivel observar os efeitos das variaveis independentes (os mandos, sdo
eles: mando direto, mando disfarcado e mando distorcido) em relagdo as variaveis
dependentes (mudanca no valor da marca).

Além disso, para averiguar a direcdo ou a forca da relacdo entre a variavel
dependente (mudanca no valor da marca) e a variavel independente (mandos) foram
manipuladas varidveis moderadoras (publico-alvo e sinalizacdo de beneficios) para
investigar a relacdo e os efeitos dessas variaveis nos indicadores de mudanca no
valor da marca sob o controle das variaveis demograficas dos respondentes (idade,
sexo, residéncia e renda familiar) e sob o grupo controle (auséncia de mandos). Com
iss0, 0 intuito dessa sec¢do é avaliar o efeito que as variaveis independentes exercem
com significancia sobre a variavel dependente.

A Tabela 5 (publico-alvo que néo tem disposicdo em realizar o curso de MBA)
apresentou R2 entre 7% a 28% sendo um modelo geral que explica pouco a
mudanca no valor da marca. Entretanto, o foco ndo est4 em identificar os melhores
preditores do indicador de valor da marca, mas sim se as variaveis testadas exercem
algum poder explicativo sobre a variavel dependente. De acordo com a Tabela 5, o
efeito da variavel independente (mandos publicitarios), sobre a variavel dependente
mudanca no valor da marca com a manipulacao das variaveis moderadoras (publico-
alvo que néo tem disposicdo em realizar o curso oferecido e sinalizacdo de
beneficios), expressaram uma relacdo significativa com a mudanca na lealdade da
marca [F = 3,218; p < 0,05; eta ao quadrado = 12%]. Isso pode ser visto em
destaque na Tabela 5.

Observa-se que, os valores do modelo geral sdo baixos, mas o objetivo era
averiguar se as variaveis independentes exerciam algum poder explicativo sobre os

indicadores de mudancga no valor da marca. Isto €, houve moderacdo na utilizacdo
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de mandos publicitarios e na sinalizacdo de beneficios nos anuncios audiovisuais

sobre a mudanca no valor da marca para esse tipo de publico-alvo.

Variaveis dependentes - 6 dimensdes de Eta parcial
Origem mudanca no valor da marca F Sig (p) quadrado
Mudanga no Conhecimento 2,506 0,01 0,28
Mudanga na Imagem 0,756 0,682 0,105
o Mudanga na Qualidade Percebida 0,578 0,841 0,082
Modelo Corrigido
Mudancga de Exclusividade 0,496 0,900 0,071
Mudanga de Lealdade 1,527 0,141 0,191
Mudanga na Disposi¢céo a pagar prego premium 1,085 0,401 0,142
Mudanga no Conhecimento 0,164 0,687 0,002
Mudanga na Imagem 0,233 0,631 0,003
Mudanga na Qualidade Percebida 0,019 0,890 0,000
Interceptacéo
Mudanga de Exclusividade 0,134 0,715 0,002
Mudancga de Lealdade 0,506 0,479 0,007
Mudanga na Disposi¢c&o a pagar prego premium 0,648 0,424 0,009
Mudanga no Conhecimento 5,481 0,022 0,072
Mudanga na Imagem 1,197 0,278 0,017
Mudanga na Qualidade Percebida 0,294 0,59 0,004
Sexo
Mudanga de Exclusividade 1,734 0,192 0,024
Mudancga de Lealdade 3,246 0,076 0,044
Mudanca na Disposicdo a pagar preco premium 0,714 0,401 0,010
Mudanga no Conhecimento 6,201 0,015 0,08
Mudanga na Imagem 0,043 0,836 0,001
DF ou outros Mudanga na Qualidade Percebida 0,113 0,738 0,002
Estados
Mudancga de Exclusividade 0,185 0,668 0,003
Mudanca de Lealdade 0,014 0,907 0,000
Mudanca na Disposic&o a pagar preco premium 0,000 0,996 0,000
Mudanga no Conhecimento 0,118 0,732 0,002
Mudanga na Imagem 0,921 0,34 0,013
Mudanca na Qualidade Percebida 0,223 0,638 0,003
Idade
Mudanga de Exclusividade 0,025 0,876 0,000
Mudanca de Lealdade 0,200 0,656 0,003
0,753 0,388 0,010

Mudancga na Disposi¢ao a pagar pre¢o premium
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Mudanga no Conhecimento 0,891 0,348 0,012
Mudanga na Imagem 0,279 0,599 0,004
» Mudanga na Qualidade Percebida 0,020 0,888 0,000
Renda Familiar
Mudancga de Exclusividade 0,121 0,729 0,002
Mudanga de Lealdade 0,030 0,863 0,000
Mudanga na Disposi¢&o a pagar prego premium 0,001 0,974 0,000
Mudanga no Conhecimento 0,224 0,637 0,003
Mudanga na Imagem 0,05 0,943 0,000
) Mudanga na Qualidade Percebida 0,453 0,503 0,006
Beneficios
Mudanga de Exclusividade 0,403 0,528 0,006
Mudanga de Lealdade 0,387 0,536 0,005
Mudanga na Disposi¢céo a pagar prego premium 1,233 0,271 0,017
Mudanga no Conhecimento 0,185 0,906 0,008
Mudanga na Imagem 0,733 0,536 0,030
Mudanga na Qualidade Percebida 0,621 0,604 0,026
Mandos
Mudanga de Exclusividade 0,510 0,677 0,021
Mudanga de Lealdade 0,856 0,468 0,035
Mudanca na Disposicdo a pagar preco premium 1,731 0,168 0,068
Mudanga no Conhecimento 2,172 0,099 0,084
Mudanga na Imagem 0,955 0,419 0,039
) Mudanga na Qualidade Percebida 0,466 0,707 0,019
Beneficios * Mandos
Mudanga de Exclusividade 0,260 0,854 0,011
Mudanca de Lealdade 3,218 0,028 0,120
0,552 0,649 0,023

Mudanga na Disposi¢éo a pagar pre¢o premium

Tabela 5. Resultados do publico que ndo possui interesse no curso de MBA.

Fonte: Dados da pesquisa

A Figura 7 demonstra o efeito da variavel independente (mandos publicitarios)

sobre a variavel dependente (seis dimensGes da mudanca no indicador geral de

valor da marca) sob as variaveis moderadoras (publico-alvo que nao tem disposi¢cao

em realizar o curso de MBA oferecido e sinalizacdo de beneficios). O resultado

apresentado revelou que o mando distorcido com sinalizagdo de beneficios obteve

uma média estimavel um pouco superior se comparado aos outros mandos.
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O anuncio audiovisual que contém no conteado a utilizacdo de mando
distorcido com sinalizacdo de beneficios teve média igual a 0,73, enquanto que o
mesmo conteddo com mando distorcido, s6 que, sem sinalizacdo de beneficios,
dispde de uma estimativa média igual a 0,13. Com isso, € observado que, a
utilizacdo de mando distorcido tem uma diferenca discrepante em relacdo ao grupo
controle (utilizacdo de mando distorcido com sinalizacdo de beneficios teve média
igual a 0,15, enquanto que o mesmo conteido com mando distorcido, s6 que, sem
sinalizacdo de beneficios, dispde de uma estimativa média igual a -0,07) e essa
relagéo é significativa.

O gréfico elucida que, existe efeito moderador da sinalizagdo de beneficios
sobre a relacdo dos mandos publicitarios para a mudanca de lealdade da marca,
iSso para o publico que ndo tem disposi¢cdo em fazer o curso de MBA. Vale ressaltar
que, a sinalizacao de beneficios foi importante para gerar efeitos positivos nesse tipo
de publico-alvo.

Assim, quando o anuncio audiovisual utiliza no conteddo mando distorcido
com sinalizacdo de beneficios, e € exposto a publicos-alvo que ndo possuem
interesse no produto/servico (nesse caso, no curso de MBA), gera no publico uma
mudanca na percepcdo de lealdade em relacdo a marca estudada, conforme a

Figura 7.

Grafico A - MAMCOVA
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Figura 7 - Efeito dos mandos no publico que ndo tem interesse no curso.
Fonte: Dados da pesquisa.

Em relacéo as variaveis de controle sociodemograficas (idade, sexo, renda e
Estado), as que apresentaram relacdo significativa com as varidveis dependentes
(seis dimensbes de mudanca no valor da marca) foram as varidveis Sexo e Estado,
nas quais, apresentaram relacdo significativa com mudanca de conhecimento da
marca.

Assim, para 0 sexo, € sinalizado que 0s respondentes pertencentes ao sexo
feminino, apontaram mais positivamente a mudanca de conhecimento da marca, ao
serem expostas a anuncios audiovisuais que utilizam mando distorcido com
sinalizagao de beneficios (B = 0,433; Erro padréao = 0,185; p < 0,05).

E para o Estado, é sinalizado que os respondentes pertencentes ao Distrito

Federal (DF), apontaram mais negativamente as mudancgas no conhecimento da

marca (B = -0,684; Erro padrao = 0,275; p < 0,05). Esses dados podem ser vistos

em destaque na Tabela 6, que elucida a estimacéo dos parametros apresentados ao
longo desta pesquisa.

Estimac&o de Parametros - Publico-Alvo que NAO tem disposicéo a fazer o curso de MBA

oferecido
Origem Parametro | B | Erro Padréo | Sig. (p)

Interceptacéo 0,153 0,58 0,793

Sexo 0,433 0,185 0,022

Mudanga no

ST eE e DF ou Outros Estados -0,684 0,275 0,015
Idade 0,021 0,06 0,732

Renda Familiar -0,7 0,074 0,348

Interceptagéo 0,147 0,651 0,822

Sexo 0,227 0,208 0,278

Mudanca nalmagem  DF ou Outros Estados -0,064 0,309 0,836
Idade 0,064 0,067 0,34

Renda Familiar -0,044 0,083 0,599
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Interceptagéo -0,57 0,725 0,938
Sexo 0,125 0,231 0,59

Mudanga na Qualidade
Percebida DF ou Outros Estados -0,116 0,344 0,738
Idade 0,035 0,075 0,638
Renda Familiar 0,013 0,093 0,888
Interceptagéo 0,073 0,692 0,916
Sexo -0,291 0,221 0,192

Mudanca de
Exclusividade DF ou Outros Estados 0,141 0,328 0,668
Idade -0,011 0,071 0,876
Renda Familiar 0,031 0,089 0,729
Interceptacéo 0,197 0,678 0,772
Sexo 0,389 0,216 0,076
Mudanca de Lealdade DF ou Outros Estados 0,038 0,321 0,907
Idade -0,031 0,07 0,656
Renda Familiar -0,015 0,087 0,863
Interceptacéo -0,17 0,724 0,815
Sexo 0,195 0,231 0,401
Mudanca na Disposicédo a

pagar preco premium DF ou Outros Estados -0,002 0,343 0,996
Idade 0,065 0,075 0,388
Renda Familiar -0,003 0,093 0,974

Tabela 6. Estimacdo dos Parametros para o publico-alvo que n&do possui interesse
no servico.

Fonte: Dados da Pesquisa.
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4.2 Efeito de Mandos Publicitarios com ou sem sinalizacdo de
beneficios em anuncios audiovisuais sobre a Mudanca de Valor da
Marca baseado em publicos que estdo indecisos em realizar o

curso ofertado

Ser& elucidado neste tdpico, os resultados do experimento para os publicos
indecisos em relagdo ao curso de MBA oferecido. Com essas informacdes, sera
possivel averiguar quais tipos de linguagens sdo mais eficazes para veicular
mediante esse tipo de publico indeciso em relacdo aos servicos da marca. Além de
mostrar um caminho a seguir para os profissionais de marketing quando estiverem
desenvolvendo campanhas para aumentar as vendas ou para aumentar a base de
leads da empresa. Diante disso, essa secdo ira mostrar os efeitos das variaveis
independentes sobre a mudanca no valor da marca (Tabela 7) e posteriormente

esses efeitos serdo demonstrados no grafico (Figura 8).

Serdo apresentados e discutidos os resultados em relacdo aos publicos
Indecisos em realizar o curso de MBA oferecido (116 respondentes). A Tabela 7
(publico-alvo indeciso em realizar o curso de MBA oferecido) apresentou R2 entre
6,8% a 20,8%, sendo um modelo geral que explica pouco a mudanca no valor da
marca. De acordo com a Tabela 7, o efeito da varidvel independente (mandos
publicitarios), sobre a varidvel dependente (mudanca no valor da marca), apés a
manipulacdo das varidveis moderadoras (publico-alvo indeciso em realizar o curso
oferecido e a sinalizagdo de beneficios), expressaram uma relacéo significativa com
a mudanca de conhecimento da marca [F = 2,784; p < 0,05; eta ao quadrado =
7,4%]. I1sso pode ser visto em destaque na Tabela 7.

E visto que, os valores do modelo geral sdo pequenos, mas o intuito era
averiguar se as variaveis independentes exerciam algum poder explicativo sobre os
indicadores de mudanca no valor da marca (variavel dependente). Alias, houve
moderagéo na utilizacdo de mandos publicitarios e na sinalizacdo de beneficios nos
anuncios audiovisuais sobre a mudanca de valor da marca para esse tipo de publico

Indeciso em realizar o curso de MBA.



Variaveis dependentes - 6 Eta parcial

Origem dimensdes do valor da marca F Sig guadrado
Mudanca no Conhecimento 1,61 0,108 0,145
Mudanca na Imagem 2,48 0,008 0,208
Mudanca na Qualidade Percebida 0,69 0,747 0,068
Modelo Corrigido
Mudanca de Exclusividade 0,95 0,501 0,091
Mudanca de Lealdade 0,882 0,561 0,085
Mudanca I’.la Disposicdo a pagar 1,110 0,361 0,105
preco premium
Mudanca no Conhecimento 0,167 0,684 0,002
Mudanca na Imagem 0,677 0,412 0,006
Mudanca na Qualidade Percebida 0,015 0,902 0,000
Interceptagéo o

Mudanca de Exclusividade 0,102 0,751 0,001
Mudanca de Lealdade 0,009 0,926 0,000
Mudanca r.1a Disposicdo a pagar 3.322 0,071 0,031
preco premium
Mudanca no Conhecimento 0,031 0,862 0,000
Mudanca na Imagem 2,758 0,100 0,026
Mudanca na Qualidade Percebida 1,353 0,248 0,013

Sexo
Mudanca de Exclusividade 2,014 0,159 0,019
Mudanca de Lealdade 0,000 0,945 0,000
Mudanca r.1a Disposicédo a pagar 3.481 0,065 0,032
preco premium
Mudanca no Conhecimento 0,287 0,593 0,003
Mudanca na Imagem 2,343 0,129 0,022
Mudanca na Qualidade Percebida 0,016 0,901 0,000

DF ou outros Estados

Mudanca de Exclusividade 0,108 0,743 0,001
Mudanca de Lealdade 0,214 0,645 0,002
Mudanca r.la Disposi¢do a pagar 1,965 0,164 0,019
preco premium
Mudanca no Conhecimento 0,986 0,323 0,009
Mudanca na Imagem 0,798 0,374 0,008

Idade Mudanca na Qualidade Percebida 0,454 0,502 0,004
Mudanca de Exclusividade 0,001 0,970 0,000

Mudanca de Lealdade 2,325 0,130 0,022
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Mudanca na Disposi¢cdo a pagar

. 0,515 0,475 0,005
preco premium
Mudanca no Conhecimento 1,147 0,287 0,011
Mudanca na Imagem 3,971 0,049 0,037
Mudanca na Qualidade Percebida 1,489 0,225 0,014

Renda Familiar
Mudanca de Exclusividade 0,040 0,842 0,000
Mudanca de Lealdade 0,523 0,471 0,005
Mudanca r.1a Disposicdo a pagar 0,249 0,620 0,002
preco premium
Mudanca no Conhecimento 2,158 0,145 0,02
Mudanca na Imagem 0,000 0,996 0,000
Mudanca na Qualidade Percebida 0,049 0,826 0,000
Beneficios o
Mudanca de Exclusividade 0,981 0,324 0,009
Mudanca de Lealdade 0,633 0,428 0,006
Mudanca r.1a Disposicdo a pagar 0,014 0,906 0,000
preco premium
Mudanca no Conhecimento 0,998 0,397 0,028
Mudanca na Imagem 2,266 0,085 0,061
Mudanca na Qualidade Percebida 0,373 0,773 0,011
Mandos o
Mudanca de Exclusividade 1,215 0,308 0,034
Mudanca de Lealdade 0,417 0,741 0,012
Mudanca r.1a Disposicédo a pagar 0,489 0,601 0,014
preco premium
Mudanca no Conhecimento 2,784 0,045 0,074
Mudanca na Imagem 0,473 0,702 0,013
Mudanca na Qualidade Percebida 0,625 0,600 0,018
Beneficios * Mandos

Mudanca de Exclusividade 0,817 0,487 0,023
Mudanca de Lealdade 1,307 0,276 0,036
Mudanca na Disposi¢cdo a pagar 1,449 0,233 0,040

preco premium

Tabela 7 - Resultados do publico que esta indeciso em relagdo ao curso de MBA.

Fonte: Dados da pesquisa

A Figura 8 demonstra o efeito da variavel independente (mandos publicitarios)
sobre a variavel dependente (seis dimensGes da mudanca no indicador geral de
valor da marca) sob as variaveis moderadoras (publico Indeciso em realizar o curso

de MBA oferecido e a sinalizacdo de beneficios). O resultado apresentado revelou
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que o mando direto com sinalizagdo de beneficios obteve uma média estimavel um
pouco superior se comparado aos outros mandos.

O anuncio audiovisual que contém no conteudo a utilizagdo de mando direto
com sinalizacdo de beneficios teve média igual a 0,89, enquanto que 0 mesmo
contetdo com mando direto, porém sem sinalizacdo de beneficios dispde de uma
estimativa média igual a -0,19. Com isso, é observado que, a utilizacdo de mando
direto tem uma diferenca discrepante em relagcdo ao grupo controle (utilizacdo de
mando direto com sinalizacdo de beneficios teve média igual a - 0,30, enquanto que,
0 mesmo contelldo com mando direto, sé que, sem sinalizacdo de beneficios, dispbe
de uma estimativa média igual a 0,15, e essa relacéo é significativa).

Assim, quando o anuncio audiovisual utiliza no conteddo mando direto com
sinalizacdo de beneficios, e é exposto a publicos-alvo que estdo Indecisos em
relacdo a determinado produto/servico (nesse caso, em realizar o curso de MBA),

gera no publico uma mudanca na percepc¢do de conhecimento em relagdo a marca

estudada.
Grafico B - MANCOVA
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Figura 8 - Efeito dos mandos no publico indeciso em relagéo ao curso.

Fonte: Dados da pesquisa

O grafico elucida que, existe efeito moderador da sinalizacdo de beneficios
sobre a relagdo dos mandos publicitarios para a mudanca de conhecimento da
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marca, isso para os publicos indecisos em fazer o curso de MBA. Vale ressaltar que,
a sinalizacdo de beneficios foi importante para gerar efeitos positivos nesse tipo de
publico-alvo.

Em relacéo as variaveis de controle sociodemograficas (idade, sexo, renda e
Estado), é observado que a variavel renda apresentou relacéo significativa com as
variaveis dependentes (seis dimensdes de mudanca no valor da marca), visto que,
apresentaram relacao significativa com a mudanca de imagem da marca.

Assim, em relacdo a renda familiar, é observado que, quanto maior a renda a
mudanca da imagem da marca ficou mais negativa, ao serem expostas a anuncios
audiovisuais que utilizam mando direto com sinalizagdo de beneficios (B = -0,134;
Erro padrdo = 0,67; p < 0,05). Esses dados podem ser vistos em destaque na Tabela

8, que elucida a estimacédo dos parametros apresentados ao longo desta pesquisa.

Estimacéo de Paradmetros - Publico-Alvo Indeciso em fazer o curso de MBA oferecido

Origem Parametro | B | Erro Padréo | Sig. (p)
Interceptacéo 0,374 0,637 0,559
Sexo 0,036 0,205 0,862
Mudanga no DF ou Outros Estados -0,177 0,33 0,593

Conhecimento

Idade 0,089 0,09 0,323

Renda Familiar -0,072 0,068 0,287

Interceptacéo 0,547 0,633 0,39

Sexo 0,337 0,203 0,100

Mudanga na Imagem DF ou Outros Estados -0,501 0,327 0,129
Idade 0,08 0,089 0,374

Renda Familiar -0,134 0,067 0,049

Interceptacéo -0,063 0,717 0,93

Sexo 0,268 0,23 0,248

Mudanca na Qualidade

Percebida DF ou Outros Estados 0,046 0,371 0,901
Idade -0,068 0,101 0,502

Renda Familiar -0,093 0,076 0,225
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Interceptagéo -0,673 0,659 0,31
Sexo 0,3 0,212 0,159
Mudancga de

Exclusividade DF ou Outros Estados -0,112 0,341 0,743
Idade 0,003 0,093 0,97

Renda Familiar -0,014 0,07 0,842

Interceptagéo 0,319 0,702 0,65

Sexo 0,016 0,225 0,945

Mudanca de Lealdade  DF ou Outros Estados -0,168 0,363 0,645
Idade 0,151 0,099 0,13

Renda Familiar -0,054 0,074 0,471

Interceptacéo -0,679 0,524 0,198

Sexo 0,314 0,168 0,065

Mudancga na Disposi¢éo a

pagar preco premium DF ou Outros Estados 0,38 0,271 0,164
Idade 0,053 0,074 0,475

Renda Familiar -0,028 0,056 0,619

Tabela 8. Estimacdo dos Parametros para o publico-alvo que estd indeciso em
comprar o Servico.

Fonte: Dados da Pesquisa.
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4.3 Efeito de Mandos Publicitarios com ou sem sinalizacdo de
beneficios em anuncios audiovisuais sobre a Mudanca de Valor da
Marca baseado em publicos que tem disposicdo em realizar o0 curso

ofertado

Os resultados advindos desse experimento servirdo para mostrar quais tipos
de linguagens sdo mais eficazes de expor em anuncios audiovisuais aos publicos ja
interessados nos servicos da marca. Fato esse, que contribuird para o melhor
direcionamento e maior eficAcia nas campanhas publicitarias realizadas por
anunciantes e gestores das empresas. Diante disso, nesta secdo serdo elucidados
os efeitos das variaveis independentes (mandos) sobre a mudanca no valor da
marca (tabela 9) e posteriormente a demonstracdo desses efeitos no gréfico (figura
9).

Além disso, serdo apresentados e discutidos os resultados em relacdo aos
publicos interessados em realizar o curso de MBA oferecido (178 respondentes). A
Tabela 5 (publico-alvo disposto a realizar o curso de MBA) apresentou R2 entre 6,8%
a 14,8%, sendo um valor geral que explica pouco a mudanca no indicador geral de
valor da marca.

De acordo com a Tabela 9, o efeito da variavel independente (mandos
publicitarios), sobre a variavel dependente mudanca no valor da marca, apdés a
moderacdo das variaveis (publicos-alvo dispostos em realizar o curso oferecido e a
sinalizacdo de beneficios), expressaram uma relacdo significativa em 5 (cinco)
dimensdes de mudanca no valor da marca, a saber. mudanca na imagem da marca
(F =3,812; p = 0,05; eta ao quadrado = 6,4%), mudanc¢a na qualidade percebida (F =
2,779; p < 0,05; eta ao quadrado = 4,8%), mudanga de exclusividade (F = 3,099; p <
0,05; eta ao quadrado = 5,3%), mudanga na lealdade (F = 5,443; p < 0,001; eta ao
quadrado = 9%) e mudanca na disposi¢cdo em pagar preco premium (F = 3,501; p <
0,05; eta ao quadrado = 6%). A Unica dimensao que 0os mandos nao expressaram
relagéo significativa (p <0,05) foi na mudanga de conhecimento (F = 1,350; p > 0,05;
eta ao quadrado = 2,4%).

Foi averiguado que, os valores do modelo geral sdo relativamente baixos,
mas o propdsito era averiguar se as variaveis independentes (mandos) exerciam

algum poder explicativo sobre a variavel dependente (mudanca de valor da marca).
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Em outras palavras, houve moderagdo na utilizacdo de mandos publicitarios e na
sinalizacdo de beneficios nos anuncios audiovisuais sobre cinco dimensdes de
mudanca de valor da marca, para esse tipo de publico interessado em realizar o
curso de MBA oferecido pela marca ADM-UnB. Com excec¢éo, somente da dimenséo

de mudanca de conhecimento, na qual, ndo teve relagao significativa (p > 0,05).

" Variaveis dependentes - 6 dimensdes do ' ' " Eta parcial
Origem valor da marca F Sig quadrado
Mudanga no Conhecimento 1,097 0,367 0,068
Mudanca na Imagem 1,467 0,148 0,089
Mudanca na Qualidade Percebida 1,384 0,184 0,084
Modelo Corrigido o

Mudanca de Exclusividade 1,279 0,241 0,078
Mudanca de Lealdade 2,613 0,004 0,148
Mudgnga na Disposicéo a pagar prego 1,493 0,138 0,090

premium
Mudanca no Conhecimento 1,758 0,187 0,010
Mudanca na Imagem 0,303 0,583 0,002
Mudanca na Qualidade Percebida 0,010 0,920 0,000

Interceptagéo .

Mudanca de Exclusividade 0,316 0,575 0,002
Mudanca de Lealdade 5,711 0,018 0,033
Muda_nga na Disposicao a pagar preco 2211 0,139 0,013

premium
Mudancga no Conhecimento 2,130 0,146 0,013
Mudanca na Imagem 0,046 0,831 0,000
Mudanca na Qualidade Percebida 0,005 0,942 0,000

Sexo

Mudanca de Exclusividade 0,021 0,884 0,000
Mudanca de Lealdade 0,840 0,361 0,005
Mudgnga na Disposicao a pagar preco 6.090 0,015 0,035

premium
Mudanca no Conhecimento 1,541 0,216 0,009
Mudanca na Imagem 0,698 0,405 0,004
DF ou outros Mudanca na Qualidade Percebida 0,001 0,975 0,000
Estados Mudancga de Exclusividade 0,089 0,765 0,001
Mudanca de Lealdade 6,080 0,015 0,035
Mudanca na Disposi¢éo a pagar preco 0,159 0,601 0,001

premium




Mudanga no Conhecimento 0,047 0,829 0,000

Mudanca na Imagem 0,999 0,319 0,006
Mudancga na Qualidade Percebida 0,809 0,370 0,005
Idade
Mudanca de Exclusividade 1,193 0,276 0,007
Mudanca de Lealdade 0,007 0,936 0,000
Mudgnga na Disposicao a pagar preco 0,048 0.827 0,000
premium
Mudanca no Conhecimento 0,522 0,471 0,003
Mudanca na Imagem 0,103 0,749 0,001
Mudanca na Qualidade Percebida 0,031 0,861 0,000
Renda Familiar o
Mudanca de Exclusividade 0,679 0,411 0,004
Mudanca de Lealdade 1,827 0,178 0,011
Muda_nga na Disposicao a pagar preco 0,032 0,859 0,000
premium
Mudanga no Conhecimento 1,089 0,298 0,007
Mudanca na Imagem 0,028 0,868 0,000
Mudanca na Qualidade Percebida 2,713 0,101 0,016
Beneficios o
Mudanca de Exclusividade 0,027 0,871 0,000
Mudanca de Lealdade 1,557 0,214 0,009
Mudgnga na Disposicdo a pagar preco 0,763 0,384 0,005
premium
Mudancga no Conhecimento 1,350 0,260 0,024
Mudanca na Imagem 3812 0,011 0,064
Mudanca na Qualidade Percebida 2,779 0,043 0,048
Mandos
Mudanga de Exclusividade 3,099 0,028 0,053
Mudanca de Lealdade 5443 0,001 0,090
Mudangca na Disposic&o a pagar preco
o 3501 0017 0,060
Mudancga no Conhecimento 2,045 0,11 0,036
Mudanca na Imagem 1,573 0,198 0,028
Beneficios * Mudanca na Qualidade Percebida 0,924 0,431 0,016
Mandos Mudanga de Exclusividade 0,891 0,447 0,016
Mudanca de Lealdade 0,526 0,665 0,009
Mudgnga na Disposicao a pagar preco 0,645 0,587 0,012
premium

Tabela 9. Resultados do publico que possui interesse em realizar o curso de MBA.
Fonte: Dados da pesquisa
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Na Figura 9, é possivel visualizar o efeito da variavel independente (mandos
publicitarios) sobre a variavel dependente (seis dimensdes da mudanca no indicador
geral de valor da marca) sob as variaveis moderadoras (publico-alvo disposto em
realizar o curso de MBA oferecido e a sinalizacdo de beneficios).

Como é possivel visualizar na figura 9, nos graficos C, D, E, F e G que o
mando direto, independente de apresentar ou nao beneficios, elucidou uma
mudanga mais positiva nas dimensdes de mudanca na imagem da marca, na
qualidade percebida da marca, na exclusividade da marca, na lealdade e na
disposicdo a pagar preco premium perante aos outros tipos de mandos publicitarios
em relacdo a esse publico-alvo disposto a realizar o curso de MBA oferecido pela
marca ADM-UnB. Com isso, o Unico indicador que nao apresentou mudanca
significativa para mando direto com beneficios foi a dimensdo de mudanca de
conhecimento da marca.

O resultado apresentado nos graficos revelou que o mando direto obteve uma
média estimavel um pouco superior se comparado aos outros mandos. Com isso, é
observado que, a utilizagdo de mando direto tem uma diferenca discrepante em
relacdo ao grupo controle em todos os graficos apresentados nessa secdo, e vale
ressaltar que, essa relacdo é significativa. Vale ressaltar que, a sinalizacdo de
beneficios ndo foi importante para gerar efeitos positivos nesse tipo de publico-alvo.

Desse modo, no Grafico C, o mando direto, independente de apresentar ou
ndo beneficios indica mudanca mais positiva em relagdo a imagem da marca, com
média estimada superior igual a 0,26 comparada com o grupo controle (auséncia de
mandos ou Nonsense) que apresentou a média estimada negativa igual a -0,33. No
Grafico D, o mando direto, independente de apresentar ou nédo beneficios indica
mudanca mais positiva em relacdo a qualidade percebida da marca, com média
estimada positiva igual a 0,07, ao passo que 0 grupo controle exibiu média estimada
negativa igual a -0,44. Para o Grafico E, o mando direto, independente de apresentar
ou nao beneficios indica mudanca mais positiva em relagcdo a exclusividade da
marca, com media estimada positiva igual a 0,25, ao passo que 0 grupo controle
exibiu média estimada negativa igual a -0,39. O Grafico F, o mando direto
independente de apresentar ou ndo beneficios indica mudanca mais positiva em

relacdo a lealdade a marca, com média estimada positiva igual a 0,15, ao passo que
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0 grupo controle exibiu média estimada negativa igual a -0,52. E por fim, o Grafico G,
o mando direto, independente de apresentar ou ndo beneficios indica mudanca mais
positiva em relacdo a disposicdo a pagar preco premium, com meédia estimada
positiva igual a 0,36, ao passo que o grupo controle exibiu média estimada positiva
igual a 0,04. Os graficos da Figura 9 podem ser visualizados na proxima pagina.
Assim, quando o anunciante (empresa) cria / utiliza um anuncio audiovisual, e
no conteudo, utiliza mando direto, independente de apresentar ou nao beneficios e
expOe esse conteudo para publicos-alvo que estao dispostos a comprar determinado
produto/servico (nesse caso, em realizar o curso de MBA), gera no publico mudanca
positiva em 5 dimensdes na percepcao de valor relacionado a marca, sao elas:
mudanca na imagem da marca, na qualidade percebida da marca, na exclusividade
a marca, na lealdade a marca e na disposicdo a pagar preco premium. Em outras
palavras, houve moderacao na utilizacdo de mandos publicitarios e na sinalizacao de
beneficios nos anuncios audiovisuais sobre a mudanca de valor da marca para esse

tipo de publico-alvo dispostos em realizar o curso de MBA.
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Gréfico D - MANCOVA
Publicos-Alvo que Pretendem fazer curso de MBA
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Figura 9. Utilizacdo de mandos em publicos dispostos a realizar o curso de MBA.
Fonte: Dados da pesquisa

Ressalta-se que, algumas variaveis sociodemogréaficas exerceram efeito
(Estado e Sexo dos respondentes) sobre as dimensbes de mudanca no valor da
marca. O sexo dos respondentes (pessoas do sexo feminino), apontou uma
influéncia negativa em um dos indicadores, assim evidenciando que mulheres
tiveram disposicdo a pagar preco premium menor, isto €, uma mudanca a pagar
preco premium menor (B = -0,456; Erro padréo = 0,185; p < 0,015].

O Estado dos respondentes assumiu uma influéncia negativa com a mudanga
na lealdade, ou seja, se a pessoa € residente do Distrito Federal a mudanca na
lealdade a marca ADM-UnB é bem menor (B = -0,708; Erro padrao = 0,287; p <
0,015]. Esses dados podem ser vistos em destaque na Tabela 10, que elucida a
estimacgao dos parametros apresentados ao longo desta pesquisa.

Estimacdo de Pardmetros - Publico-Alvo que tem disposicdo a fazer o curso de MBA

oferecido
Origem Parametro ’ B | Erro Padréo | Sig. (p)

Interceptagéo 0,555 0,506 0,275

Sexo -0,223 0,153 0,146

Mudanga no

Conhecimento DF ou Outros Estados -0,394 0,317 0,216
Idade -0,013 0,061 0,829

Renda Familiar 0,038 0,053 0,471

Interceptacéo 0,055 0,501 0,912

Sexo -0,032 0,151 0,831

Mudanganalmagem  DF ou Outros Estados -0,262 0,314 0,405
Idade -0,06 0,06 0,319

Renda Familiar 0,017 0,052 0,749

Interceptagéo -0,336 0,492 0,496

Mudanga na Qualidade

Sexo -0,011 0,149 0,942

Percebida

DF ou Outros Estados 0,01 0,308 0,975
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Idade -0,053 0,059 0,37
Renda Familiar 0,009 0,051 0,861
Interceptacéo 0,233 0,537 0,664
Sexo 0,024 0,162 0,884
Mudanca de
Exclusividade DF ou Outros Estados -0,1 0,336 0,765
Idade -0,071 0,065 0,276
Renda Familiar -0,046 0,056 0,411
Interceptacéo 0,946 0,458 0,041
Sexo -0,127 0,138 0,361
Mudanca de Lealdade DF ou Outros Estados -0,708 0,287 0,015
Idade -0,004 0,055 0,936
Renda Familiar -0,064 0,048 0,178
Interceptacéo 0,529 0,612 0,389
Sexo -0,456 0,185 0,015
Mudaneaina Disposi.(;éo a DF ou Outros Estados -0,153 0,383 0,691
pagar preco premium ’ ’ '
Idade 0,016 0,074 0,827
Renda Familiar -0,011 0,064 0,859

Tabela 10. Estimacdo dos Parametros para o publico-alvo que tem interesse em

comprar o Servico.

Fonte: Dados da pesquisa

Todos os resultados elucidados demonstraram a importancia que o tipo de

linguagem utilizada em anudncios audiovisuais exerce na persuaséo de diferentes

tipos de publicos-alvo. Sendo assim, com a utilizacdo de mandos em pecas

publicitarias, os anuncios desempenharam efeitos em praticamente todas as

dimensdes de mudanca de valor da marca.

Com isso, para melhorar o entendimento e deixar os resultados desta

pesquisa mais visuais, foi realizado uma sintese geral com as informacfes mais



84

importantes apresentadas neste estudo. Na Figura 10, serd possivel visualizar o

resumo geral desta secéo.

Sintese dos Resultados

Publicos-Alvo:

Interessados no Curso de MBA

Indecisos em fazer o
Curso de MBA

Nao tem disposigio a fazer o
curso de MBA

Mandos Publicitarios

Mando Direto, independente da
sinalizacdo de beneficios

Mando Direto com
sinalizacdo de beneficios

Mando Distorcido com sinalizaco
de beneficios

Mudanga no Valor da Marca

5 métricas (menos conhecimentao)}

Conhecimento da marca

Lealdade

Dimensdes mais significativas

Mudanca na Lealdade e Mudanca na
Disposicdo a pagar Preco Premium

Mudanga na Imagem

Mudanga no Conhecimento

Variaveis de controle
(sociodemograficas) significativas

Estado & Sexo

Renda

Estado e Sexo

Descrigao

Lealdade-DF : A |ealdade & bem menar
a marca (ADM-UnB) quando o
respondente é morador do DF.

Prego Premium - Sexo : A mulher teve

disposicdo a pagar preco premium menaor.

Imagem - Renda: Quanto
maior a renda, a mudanca na
imagem ficou mais negativa.

Conhecimento - Estado: Pessoas
do DF apontaram negativamente as
mudancas de conhecimento.
Conhecimento - Sexo: Mulheres
apontaram mais positivamente a
mudanca de conhecimento.

Figura 10. Sintese dos Resultados.

Fonte: Dados da pesquisa
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5. DISCUSSAO

Os resultados elucidados demonstraram que anuncios audiovisuais que
contenham em seus conteudos declaracfes de mandos diretos, independente de
apresentar ou ndo beneficios, possuem maior efeito significativo na percepgédo e na
mudanca de comportamento referente a publicos interessados nos servicos da
marca ADM-UnB. E em relacédo ao publico que se encontra indeciso em comprar 0s
servicos da marca, foi observado de acordo com os resultados que, ao apresentar
em anuncios audiovisuais mando direto com sinalizacdo de beneficios, exerce um
efeito mais significativo na percepcédo de valor da marca desses publicos indecisos.
Ja em relacdo aos publicos que ndo possuem interesse nos servicos da marca, foi
averiguado que, dado a exposi¢cdo de um anuncio audiovisual que possua em seu
contelido declaracdo de mando distorcido com sinalizacdo de beneficios, exerce um
efeito mais positivo na percepcdo de valor da marca nesse publico que ndo tem
disposicdo em comprar os servicos da marca. Em outras palavras, o mando
distorcido deve ter mantido o publico ligado no andncio por mais tempo do que o
mando direto ou outro.

E importante ressaltar que, as sinalizacbes dos beneficios nesses anuncios
audiovisuais exerceram efeito significativo em dois tipos de publicos-alvo (indecisos
€ 0S gue nao possuiam interesse nos servicos), ou seja, exerceram efeitos mais
positivos em relacdo a percepcdo de valor de marca nesses publicos ao serem
expostos a andncios com essas caracteristicas citadas. Essa sinalizacdo de
beneficios s6 ndo foi significativa nos publicos interessados nos servicos da
empresa. Essa sinalizacdo ndo exerceu efeitos positivos nesse publico devido ao
fato de como eles ja estao interessados nos servicos, eles ja visualizam beneficios
no proprio simbolo da marca ADM-UnB.

De um modo geral, esses resultados elucidam que, anuncios audiovisuais
com a utilizacdo de mandos e a sinalizacdo de beneficios, geram resultados
diferentes de acordo com o tipo de publico-alvo analisado. Com isso, € observada a
importancia da utilizagdo de mandos em pecas publicitarias, pois desempenharam

efeitos em praticamente todas as dimensdes de mudanca de valor da marca.
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Em sintese, é observado que esses resultados contribuem para a explicacédo
de que a publicidade contribui para o valor da marca (Wang et al., 2009) com o efeito
na percepcao e na atitude do consumidor, esse efeito € sustentador e acumulativo
(Mela et al., 1997) capaz de proporcionar melhoria na efetividade e no impacto da
publicidade (Campbell & Keller, 2003; Kent & Allen, 1994;).

Com isso, essa investigacdo corroborou com o estudo de Porto (2011), na
qual, explorou somente um tipo de declaracdo de posicionamento (mando
distorcido). Entdo, neste estudo de Porto (2011), ainda ndo se tinha conhecimento
sobre os efeitos experimentais de outros tipos de declara¢cdes de mandos, além de
nao se ter conhecimento sobre os impactos que a utilizagcdo desses mandos teria na
percepcao de valor que o publico teria em relacdo a marca. Além disso, Porto (2011)
ainda afirma que, as comunicacfes em midias tém sido mais interpretadas por
teorias sociais cognitivas, porém possui poucas interpretacbes em teorias
comportamentais.

Diante disso, essa pesquisa preenche essas lacunas observadas nha
investigacdo de Porto (2018), pois neste estudo foi realizado um experimento com
trés tipos de declaracdes de mandos, a saber: mando direto, disfarcado e mando
distorcido, onde foi possivel manipular o efeito da utilizacdo desses mandos em
relacdo as seis dimensdes de mudanca de valor de marca baseada no consumidor
(Porto, 2011) com uma analise voltada mais para a teoria comportamental de
Skinner (1957).

Diante disso, para cumprir o proposito desta pesquisa, foi necessaria a
utilizacdo de uma marca ja existente, atuante e tradicional no mercado, para que
assim, fosse possivel criar um produto ou servico para ofertar ao publico, isso foi
importante, pois a partir disso, foi possivel realizar o experimento, e entdo, cumprir
com 0s objetivos de pesquisa delimitados. Com a utilizacdo de uma marca ja atuante
no mercado e com a delimitacdo de um produto a ser ofertado para o publico, foi
possivel averiguar quais tipos de mandos publicitarios, ou seja, mando direto, mando
disfarcado e mando distorcido exerce mais influéncia no comportamento verbal do
receptor da mensagem referente a marca ADM-UnB pelo publico-alvo ao ser
exposto a anuncios audiovisuais que utilizassem mandos persuasivos. Além disso,
foi averiguado também, os efeitos da sinalizacdo de beneficios do produto no

anuncio junto com as declara¢des de mandos.
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Diante disso, como esse estudo teve o intuito de analisar os efeitos e os
comportamentos dos participantes ao serem expostos a anuncios publicitarios, foi
observado e averiguado na secdo de resultados que dado um estimulo
discriminativo (esses estimulos foram: os mandos persuasivos e a sinalizacao ou
ndo de beneficios) aplicado sobre os participantes, foram obtidas respostas e
comportamentos diferentes, isto €, conforme o interesse dos participantes em
realizar o curso de MBA.

Com isso, ao emitir estimulos (tipos de mandos e sinalizacdo de beneficios)
para os participantes que nao tinham interesse em realizar o curso foi observado que
os estimulos que mais geraram efeitos nesse tipo de publico foi o0 mando distorcido
com sinalizacdo de beneficios, na qual gerou impactou na dimensao lealdade
(CBBE). Esse resultado confronta os estudos de Porto (2018), onde elucida que,
existe mais evidéncia de inefetividade vinda de mandos distorcidos sobre o
conhecimento da marca do que efetividade. Isso possivelmente ocorre devido ao
contexto de competitividade das marcas.

Ja em relacdo aos estimulos aplicados nos participantes que se encontravam
indecisos em realizar o curso, foi observado que os estimulos que mais geraram
efeitos nesse tipo de publico foi 0 mando direto com sinalizacdo de beneficios, na
qual gerou impacto na dimenséo conhecimento (CBBE) (Porto, 2018). E por fim, os
estimulos aplicados nos participantes que possuem interesse em realizar 0 curso,
foram averiguados que os estimulos que mais geraram efeitos nesse tipo de publico
foi o0 mando direto, independente se o estimulo apresentava ou nao beneficios, os
estimulos aplicados nesse publico geraram impacto positivo nas cinco dimensdes de
mudanca de valor da marca (CBBE), sédo elas: imagem da marca, qualidade
percebida, exclusividade da marca, lealdade e disposicdo a pagar preco premium,
com excecao da dimenséo conhecimento.

Visto isso, € importante ressaltar que, a se¢cdo de resultados foi segmentada
baseada nesses trés subtdpicos mencionados, isto é, trés tipos de publicos-alvo do
curso de MBA oferecido, sé&o eles: pessoas que ndo tem disposicdo em realizar o
curso, pessoas indecisas em realizar o curso e pessoas dispostas em realizar o
curso de MBA. Essa divisdo foi importante para avaliar o efeito da utilizacdo de
declaragbes de mandos em diferentes publicos-alvo, sobre a mudancga na percepcao
de valor da marca (Porto, 2018) ao serem expostos a anuncios audiovisuais dado

um contexto publicitario.
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De acordo com os resultados, para o0s publicos-alvo que ndo possuem
disposicdo em realizar o curso de MBA oferecido, é observado que, quando séo
expostos a anuncios audiovisuais que utilizam no conteddo mando distorcido com
sinalizacdo de beneficios, tende a gerar no publico uma mudanca mais positiva na
percepcao de lealdade em relacdo a marca ADM-UnB. Estes resultados confrontam
os obtidos por Porto (2018), em que usa o mando distorcido para avaliar a mudanca
no valor de uma marca, no qual, descobriu que, a utilizacdo de mandos distorcidos
em anuncios afeta negativamente a mudanca de conhecimento das pessoas em
relagdo a marca.

Vale ressaltar que, esse tipo de publico analisado (publico que nédo tem
disposicédo em realizar o curso) ndo € o publico-alvo efetivo do curso oferecido, pois
s6 ird ser considerado publico-alvo do curso aqueles individuos que tém interesse ou
esta indeciso em relagdo a comprar ou ndo o curso oferecido.

J4 em relacdo aos resultados relacionados aos publicos-alvo que estdo
indecisos em realizar o curso, é observado que, quando sdo expostos a anuncios
audiovisuais que utilizam no conteiddo mando direto com sinalizacdo de beneficios,
tende a gerar no publico uma mudancga mais positiva na mudanca de conhecimento
em relacdo a marca ADM-UnB. Assim, essa influéncia demonstrou ser mais positiva
para a marca ja tradicional no mercado, provocando mudang¢a maior no
conhecimento que esse consumidor tem a respeito da marca estudada. Esses
resultados vao de encontro aos estudos de Porto (2018), no qual, foi elucidado que,
a efetividade dos mandos depende do perfil dos segmentos de consumidores
expostos a eles.

Além da variavel mudanca de conhecimento, tiveram mais mudancas
significativas na imagem da marca e na renda familiar. Em outras palavras, quanto
maior a renda desses publicos indecisos, ele tende a avaliar a mudanga na imagem
da marca de maneira mais negativa ao serem expostos aos anuncios audiovisuais
que contenham mandos diretos com sinalizagéo de beneficios ao consumidor. Esses
resultados desta presente pesquisa vao de encontro aos estudos de Porto (2018),
pois foi observada uma influéncia positiva dos mandos diretos na persuasdo de
publicos indecisos por marcas mais tradicionais no mercado. Esses resultados
apresentam semelhancas aos encontrados por Porto (2018), onde elucida que,

consumidores em regides que desconhecem a marca (Stepchenkova & Li, 2014) e
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de renda alta (Hassan et al., 2015) sdo mais suscetiveis a se tornarem persuadidos
por mandos de marcas fracas do que por marca tradicional.

E por fim, em relagdo aos publicos-alvo que tem disposicéo a realizar o curso
de MBA, é observado que, quando sdo expostos a anuncios audiovisuais que
utilizam no conteddo mando direto independente de apresentar ou ndo beneficios,
tende a gerar no publico uma mudanca significativa e mais positiva nas 5 (cinco)
dimensdes de mudanca de valor de marca, séo elas: mudanca na imagem da marca,
na qualidade percebida da marca, na exclusividade da marca, na lealdade e na
disposicéo a pagar preco premium. Com isso, o Unico indicador que nao apresentou
mudanca significativa para mando direto com beneficios foi & dimenséo de mudanca
de conhecimento da marca.

E importante ressaltar que, as variaveis sociodemograficas Estado e Sexo
exerceram efeito sobre as dimensdes de mudanca no valor da marca. Em relacéo a
variavel Sexo dos respondentes, ficou evidenciado que as mulheres tiveram
disposicdo a pagar preco premium menor, isto €, uma mudanga a pagar preco
premium menor, ja em relacdo ao Estado dos respondentes ficou evidenciado que,
se a pessoa € residente do Distrito Federal a mudanca na lealdade a marca ADM-
UnB é bem menor.

Como foi observada, a exposicdo de anuncios audiovisuais que contenham
mando direto com sinalizacdo de beneficios em publicos interessados em realizar o
curso de MBA oferecido, tiveram efeito significativo nas cinco dimensdes de valor da
marca, com excec¢do da dimensdo de conhecimento. Além disso, houve efeito da
variavel sociodemografica Estado na dimenséo lealdade & marca, como mencionado
anteriormente. Isso pode ser explicado pelo fato de que, quanto mais o publico é
comprometido com a marca, ou seja, tem algum relacionamento ou possui mais
conhecimento sobre a marca (neste caso, a marca € atuante e tradicional no
mercado) ele tende a diminuir a lealdade ao ser exposto a anuncios que contenham
mandos diretos com sinalizacdo de beneficios.

Esses resultados vao de encontro aos estudos de Rugar e Moore (2017), no
qual, complementa essa pesquisa acerca dos efeitos de mandos diretos em
anuncios publicitarios. O estudo mostra que, os anuncios com mando direto, ou seja,
que direcionam os consumidores a realizar acdes especificas (por exemplo, Visite-
nos; Matricule-se ja!), sdo ineficazes devido a reatancia (resisténcia do publico-alvo).

No entanto, esses anuncios ainda continuam predominantes no mercado publicitario,
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isso pode ser explicado pelo fato de que, a eficacia de andncios com mando direto,
depende da relagédo dos consumidores com a marca.

Diante disso, no estudo foram comparadas as reacdes de consumidores
comprometidos e ndo comprometidos com a marca ao serem expostos a anuncios
com mandos diretos. Rugar e Moore (2017) descobriram que consumidores
comprometidos com a marca ao serem expostos a anuncios com mando direto
antecipam sentir-se culpados se ignorarem uma mensagem direta da marca em que
sdo comprometidos, criando assim, nesses consumidores uma pressao para cumprir
determinada solicitacdo. Com isso, a presséo para obedecer a solicitacdo da marca
aumenta a reatancia, o que, paradoxalmente, reduz a conformidade (aceitacdo) do
publico ao anuncio com mando direto, levando a rejeicdo ao anuncio e a
consequente reducao da lealdade a determinada marca. Esse presente investigacao
confronta esses resultados obtidos por Rugar e More (2017), a respeito do aumento
da reatancia ao expor os consumidores a anuncios com declaracdes de mando
direto, pois foi averiguado neste presente estudo que, o contexto e o publico-alvo,
em que a linguagem direta é usada, influenciam a sua eficacia na obtencdo de
conformidade em relacdo ao anuncio exposto de determinada marca.

Esse estudo de Rugar e Moore (2017) corrobora ainda com essa secéo, pois
serviu para elucidar o motivo pelo qual publicos-alvo interessados na marca tendem
a reduzir a lealdade ao serem expostos a anuncios com mando direto com
sinalizacao de beneficios ao consumidor. No entanto, os resultados desta presente
pesquisa elucida que, a utilizagdo de mando direto com sinalizacdo de beneficios
teve efeito positivo nas cinco dimensdes de mudanga no valor de marca, séo eles:
imagem associada, qualidade percebida, exclusividade, disposicdo a pagar preco
premium e até mesmo na lealdade (porém teve um resultado menor que as outras
dimensodes de valor).

Em outras palavras, se a empresa e profissionais de marketing tém duavidas
em relacdo ao qual tipo de anuncio audiovisual veicular para publicos-alvo
interessados (pessoas com interesse em realizar o curso de MBA oferecido) em
seus produtos ou servi¢os, voltados para a area de educacéo superior, como é o
caso desta investigacdo, a melhor opcdo segundo os resultados apresentados ao
longo destes escritos seria de veicular anuncios audiovisuais que possuam em seu

conteudo declaragdo de mando direto com sinalizacao de beneficios ao publico-alvo.
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Com isso, outra pesquisa que corrobora com os resultados obtidos, é a
investigacdo de Wang (2020), no qual, elucida que, a eficacia e os efeitos de
anuncios com linguagem direta dependem dos tipos de publico-alvo, isto é, os
resultados desse tipo de linguagem podem ser diferentes se 0os consumidores sao
comprometidos ou ndo com a marca. Isso vai de encontro com os resultados obtidos
nesta pesquisa, onde mostra que, a depender do tipo de publico-alvo em que os
anuncios com mando direto sdo expostos, os resultados podem ser bem distintos.

Ainda em relacédo aos estudos de Wang (2020), como elucidado na reviséo
tedrica, foi descoberto que os consumidores mais comprometidos associam a
linguagem direta em andncios mais como um desejo, enquanto os consumidores
nao tdo comprometidos com a marca associam a linguagem direta mais como uma
necessidade em comprar determinado produto. Além disso, esse estudo vai de
encontro a esta pesquisa pelo fato de que, Wang (2020) também investigou o0s
efeitos de apresentar os beneficios dos produtos em anuncios com linguagem direta,
e foi obtido que, a linguagem direta dos anuncios tem um efeito mais positivo na
intencdo de compra de produtos que apresentam beneficios hedbnicos aos publicos-
alvo, do que quando os anuncios apresentam beneficios dos produtos.

Esses resultados, acerca dos beneficios apresentados nos anuncios, séo
distintos dos resultados obtidos nessa pesquisa, isto €, foi averiguado que, para o
setor analisado nesta pesquisa (ensino superior), utilizar mandos diretos com
sinalizacao de beneficios afeta mais as percep¢des de mudanca no valor de marca
dos publicos-alvo.

Esses escritos vao de encontro com o objetivo de muitas mensagens e
campanhas publicitarias, que € buscar um publico-alvo ao consumo de determinado
produto ou servico. Embora muitos profissionais de marketing e anunciantes
concordem com a importancia do publico-alvo na delimitagdo de uma campanha
publicitaria, h4 muito debate sobre os meios e o desenvolvimento que as campanhas
sdo delimitadas. Desde o inicio dessa industria, esforcos tém sido feitos por
anunciantes, agéncias e pesquisadores para transformar a publicidade em um
método mais controlado, rigoroso e sistematizado, com principios tedricos
estabelecidos (Ribeiro, 1995).

Apesar disso, muitos profissionais de publicidade ainda operam com base
somente na criatividade sem levar em consideracdo o publico-alvo do negdcio, ou

seja, o talento natural e a criatividade ainda permanecem valores importantes nesta
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industria embora a énfase na criatividade como técnica essencial para o
desenvolvimento de propagandas publicitarias vem dando lugar a uma abordagem
mais holistica, que enfatiza 0 pensamento estratégico e conhecimentos empiricos
(Carrascoza, 2011).

De fato, muitos estudos tém mostrado, por meio de diversos métodos, que a
criatividade é uma variavel fundamental no desenvolvimento de uma publicidade
eficaz, impactando diretamente as vendas (Field, 2016). Entretanto, ha inUmeras
evidéncias que indicam que a incorporacdo de conhecimentos experimentais, isto €,
de pesquisas sobre o comportamento humano contribui significativamente para
aumentar a eficacia das campanhas publicitarias (Armstrong, 2010). Em relacéo a
essa incorporacdo de conhecimentos experimentais aplicados ao contexto
publicitario, surgiu essa presente investigacdo, em que buscou estudar os efeitos
das linguagens (mandos) utilizados em anuncios sobre a percepc¢ao do publico em
relacdo ao valor de uma marca. Foi obtido que, ao abordar os anuncios publicitarios,
e em questdo, a utilizacdo de mandos persuasivos e a sinalizacdo de beneficios,

conseguem influenciar o valor percebido de uma marca pelo publico-alvo.



93

6. CONCLUSAO E RECOMENDACOES

Foi possivel averiguar de acordo com os resultados da pesquisa, que dado
um estimulo discriminativo (mandos persuasivos e sinaliza¢do de beneficios), sobre
diferentes tipos de publicos-alvo, podem ser obtidos comportamentos totalmente
distintos. De acordo com esses resultados, foi possivel analisar que, o publico-alvo
do curso teve respostas totalmente diferentes ao serem expostos a diferentes
histérias de aprendizagem, diferentes cenarios de consumo ou sob influéncia de
diferentes operagbes motivadoras. Isso mostra a importancia dos gestores e
profissionais de marketing ter conhecimento sobre o publico-alvo ao criar e
desenvolver campanhas publicitarias, pois, a depender do publico, os anuncios
podem exercer respostas totalmente distintas nesses consumidores.

Com informacOes de quais tipos de linguagens sao mais eficazes para
veiculacdo em anuncios publicitarios, dado determinado tipo de publico-alvo, os
anunciantes e profissionais de marketing poderdo planejar, desenvolver e direcionar
de forma mais eficazes suas campanhas publicitarias em canais que contenham
publicos-alvo mais interessados nos produtos ou servicos oferecidos. Com esse
direcionamento mais assertivo dos anuncios publicitarios, os anunciantes podem
otimizar cada vez mais suas campanhas, reduzindo seus custos e aumentando o
retorno sobre o investimento das campanhas publicitarias.

Existem diversas implicacbes gerenciais decorrentes desta pesquisa,
sobretudo na delimitagdo de um publico-alvo, pois € de suma importancia para a
criacdo e desenvolvimento de conteudos publicitarios. Com um publico bem
delimitado, € possivel criar e direcionar os anuncios com base nos interesses e
comportamentos do publico. Isso é importante para que as empresas otimizem a
relevancia e a eficiéncia das campanhas publicitarias, bem como agregar maior valor
ao publico-alvo através da propaganda.

Com isso, os achados da pesquisa possibilitam algumas implicacdes para os
profissionais de marketing no desenvolvimento e execucdo de campanhas
publicitarias para promover a marca ou novos produtos ou servigos, tais como:
veicular anuncios audiovisuais que possuam em seu conteudo declaracdo de mando

direto, independente da sinalizacdo de beneficios ao publico-alvo, tem efeito positivo
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nas cinco dimensdes de mudanca no valor de marca, isto €, na imagem, qualidade
percebida, exclusividade, disposicdo a pagar preco premium e até mesmo na
lealdade.

Essa investigacdo contribui ainda com as teorias sobre mandos persuasivos
com uma abordagem comportamental, relacionando a sua efetividade junto ao
conhecimento da marca pelos participantes da pesquisa. Isso foi realizado por meio
de delineamento experimental com o controle de variaveis sociodemograficas. Além
disso, essa pesquisa fomentou sobre o efeito que os mandos publicitarios e a
sinalizacdo de beneficios da empresa, apresentados em andncios, exercem na
mudanca de percepcao de valor em relagdo a marca por publicos-alvo distintos.

Dentre as limitacbes da pesquisa esta a situacdo em que a amostra foi
relativamente pequena, uma amostra em que houve predominancia de participantes
num unico estado (DF), no qual, ocorreu a dificuldade de generalizacdo dos
resultados. Isso pode ser explicado pela limitacdo de tempo para a realizagdo da
pesquisa e pela complexidade de expandir a pesquisa geograficamente em todos os
Estados do Brasil.

Outra limitacdo de pesquisa foi o fato de ser utilizada uma marca ja existente
e tradicional no mercado, ou seja, uma marca vinculada aos cursos fornecidos pela
UnB, uma instituicdo de ensino publica e federal. Assim, os experimentos realizados
nao consideraram marcas de cursos em instituicdes de ensino superior particulares,
as quais tendem a ser mais uma alternativa no cenario de escolha do consumidor,
principalmente na modalidade de cursos online, na qual foi criado para cumprir o
propdsito da pesquisa. Em relacdo a isso, € importante frisar que, nesse estudo foi
realizado experimento com uma marca voltada para o segmento da educacao
superior.

Além disso, surge outra limitacdo da pesquisa, que seria comparar o impacto
dos mandos persuasivos sobre o valor de marcas existentes versus marcas
desconhecidas. Ademais, a pesquisa nao adotou a utilizacdo de ambos os
beneficios ao consumidor (utilitarios e simbdlicos), onde foi utilizado somente um
anico tipo de beneficio, que foi o beneficio utilitario dos produtos apresentados nos
anuncios audiovisuais.

Como este estudo teve o objetivo de estudar somente os mandos e o impacto

sobre a marca ADM-UnB, né&o foram investigados os efeitos da utiliza¢cdo ou néo de
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gatilhos mentais em andncios audiovisuais e 0s impactos destes na percepcao e no
comportamento de determinados publicos em relagdo a uma marca.

Como sugestdo de pesquisas futuras considerando as limitagcbes desta
pesquisa, sugere-se que as proximas investigacdes tenham amostras maiores e
mais diversificadas. Além disso, recomenda-se que as proximas pesquisas possam
comparar os efeitos da utilizacdo de mandos sobre o valor da marca em marcas de
ensino superior privadas. Em relacédo a isso, também é recomendado comparar 0s
efeitos citados em relacdo a marcas conhecidas versus marcas desconhecidas do
publico.

Como nesta pesquisa, foi utilizada somente uma marca voltada para o
segmento de educacdo superior, recomenda-se que utilizem outras marcas de
diferentes segmentos do mercado. Outra recomendacao, € que sejam aplicados
experimentos nessa linha do estudo, com a utilizacdo de ambos os beneficios ao
consumidor (utilitarios e simbalicos).

E por fim, recomenda-se que as préximas investigacées procurem investigar
os efeitos da utilizacdo ou ndo de gatilhos mentais em anuncios audiovisuais, além
de verificar os impactos destes na percepcao e no comportamento de determinados

publicos em relacdo a uma marca.
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APENDICES

APENDICE A - Questionario do Experimento

VEEET DA g
€2 ==

ADM-UNB UnB

Pesquisa sobre a utilizacdo de videos em
anuncios publicitarios

Vocé estd sendo convidadol{a) a participar de uma pesqguisa elaborada pelo graduando
Antdnio Carlos de Oliveira do curso de Administragdo de Empresas da Universidade de
Brasilia.

Trata-se de uma pesquisa cientifica, sem fins comerciais, orientada pelo Prof. Dr. Rafasl
Barreiros Porto.

MN&o existem respostas corretas ou erradas e a sua participagio € andnima, voluntaria e
vocg pode imterrompé-la a gualguer momento. 0s dados desta pesquisa sdo confidenciais e
serdo utilizados exclusivamente para fins académicos.

Por favor, considere cada guestdo individual e cuidadosamente, e as responda da maneira
mais honesta possivel. Em média, vocé vai demorar 3 minutos para responder.

E impartante ressaltar que serd realizado um SORTEIQ para quem responder £35a
pesquisa.0s prémios sorteados serdo: um guadro personzlizado(tamanho A4) e dois PIX no
valor de RS50,00 cada. Para participar basta deixar seu E-MAIL ao final do guestionario. O
S0ORTEID serd realizado ao final da pesquisa via plataforma digital.

*Obrigatorio



Termo de consentimento livre e esclarecido

A Pesquisa sobre a utilizagdo de VIDEOS EM ANUNCIOS PUBLICITARIOS foi
criada por Antonio Carlos de Cliveira, estudante do curso de Administragdo na
Universidade de Brasilia, para seu Trabalho de Conclusdo de Curso. © objetivo e
compreender as percepgies que os respondentes possusm sobre a utilizagdo
de videos em anuncios publicitarios. Para isso, a sua participagdo € muito
importante As suas respostas serao tratadas de forma andnima e confidencial,
sendo utilizadas apenas como fonte de dados para a melhor compreensdo do
objeto de estudo da pasquisa em questdo. Por essa razdo, & importante que as
informagdes prestadas correspondam as condigbes reais. Vocé podera deixar de
participar da pesquisa a qualquer momento, sem prejuizos. Para mais
informagdes, sugesites ou comentarios, envie um e-mail para:
antonio.acol2@gmail.com *

E' Li as informagdes e concorde em participar da pesquisa

Praxima
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Avaliacdo da Marca antes da exposi¢cdo aos Anuncios Audiovisuais

A seguir, vocé devera avaliar a marca ADM-UnB de acordo com alguns
critérios. A pesquisa se refere a3 uma oferta de CURSO DE POS-GRADUACAO
LATO SENSU (MBA) A DISTANCIA, oferecido pelo Departamento de
Administracdo da UnB (ADM-UnB). A seguir, vocé devera avaliar a marca ADM-
UnB. Por favor, observe a logomarca.

Logomarca ADM-UnB

ADM-UNB
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Vocé fez, faz, ou pretende fazer um curso de especializagdo Latu Sensu do tipo
MBAT *

() sim
O Mio
O Mo sei

Em relagdo a marca de universidades/faculdades, o gqudo a marca ADM-UnB &
conhecida? *

. Pouco  Moderadamente  Muito Extremamente Mao sei
Desconhecida ) ) ] . )
conhecida conhecida conhecida  conhecida avaliar

w O O o o o O

Em relagdo a marca de universidades/faculdades, avalie a imagem da marca
ADM-UnE *

Muito Muito Nao sei
. Negativa MNeutra Positiva N )
negativa positiva avaliar

owe O O O O O O

Em relagdo a marca de universidades/faculdades, qual o grau de qualidade da
marca ADM-UnB ? *

ualidade ualidade Y
Q Qualidade Qualidade Qualidade a M&o sei
extremamente . i extremamente i
) baixa mediana alta avaliar
baixa alta

o O O O O O O
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Em relagdo a marca de universidades/faculdades, avalie a exclusividade que a
marca ADM-UnB parece gerar para as pessoas? *

Sem Pouco  Moderadamente  Muitc  Extremamente N&o sei
exclusividade exclusiva exclusiva exclusiva exclusiva avaliar

., 0 0O O o 0O o0

Em relagdo a marca de universidades/faculdades, o quio provavel vocé acha que
as pessoas escolheriam o curso de MBA do ADM-UnB e ndo de outras
instituigbes de ensino? *

Mada Poucao Muito Extremamente  N&o sei

i . Meutro . . .
provavel  provavel provavel provavel avaliar

ADM-URB O O O O O O

Em relagdo a marca de universidades/faculdades, qual seria o maior prego em
reais que vocé pagaria por um curso de MBA oferecido pelo ADM-UnE 7 Coloque
somente numeros abaixo(Lembrando que vocé podera dividir esse valor em até
24 vezes no cartio de crédito) *

Sua resposta
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Pergunta Filtro

A sua data de nascimento estd entre: *

(") 1°dejaneira e 14 de fevereiro
() 15 de fevereiro e 31 de margo
() 1°deabril e 15 de maio

() 16 de maio e 30 de junho

() 1°dejulho e 15 de agosto

() 16 de agosto e 30 de setembro
() 1°de outubro e 14 de novembro

() 15de novembro e 31 de dezembro

Voltar Préxima

Exposicdo do Anuncio Audiovisual de até 30 segundos

Video Publicitario
Abaixo seré apresentado um video publicitario. Trata-se de um curso de MBA em negdcios a disténcia,
oferecido pelo ADM-UnB. Com isso, € necessario que vocé:

Aumente ¢ velume do seu aparelho;

Se, ao clicar no video, a legenda ndo for ativada automaticamente, por favor, clique nos trés pontos
do lado direito do video para ativa-l&.
E ao finalizar a visualizagdo do video, é pedido que vocé mude de pagina (cligue em préximo) e responda
as perguntas relacionadas ao video.

Video Publicitario

Vocé assistiu o video até o final? *
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Teve algum problema que impossibilitou vocé de visualizar o video? *

() sim
() Nio
Voltar Proxima

Avaliacdo da Marca ap0s a exposicdo dos Anuncios Audiovisuais

Pés Visualizagio do Video Publicitario

& zeguir, apds visualizar o video publicitario, vocé deverd avaliar a marca ADM-UnE de acordo com
alguns critérios A pesquisa se refere & uma oferta de CURSO DE POS-GRADUAGAQ LATO SENSU [MBA) &
DISTAMCIA, oferecido pelo Departamento de Administracio da UnB {ADM-Un E).

Apods visualizar o video publicitaric, o qudo a marca ADM-UnBE & conhecida? *

Pouco  Moderadamente  Muito  Extremamente Mo sei
conhecida conhecida conhecida  conhecida avaliar

o0 O 0O O o O©

Desconhecida

Apos visualizar o video publicitario, avalie a imagem da marca ADM-UnB: *

Muito Muito Mo sei
; MNegativa Meutra Faositiva L .
negativa positiva avaliar

owe O O O O O O



Apods visualizar o video publicitario, qual o grau de qualidade da marca ADM-
UnB? *

ualidade ualidade .
a Qualidade Qualidade Qualidade 9 Nio sei
extremamente . . extremamente .
. baixa meadiana alta avaliar
baixa alta

ADM-

i O O O O O O

Apos visualizar o video publicitario, avalie a exclusividade que a marca ADM-UnB
parece gerar para as pessoas? *

Sem Pouco  Moderadamente  Muitco  Extremamente N30 sei
exclusividade exclusiva exclusiva exclusiva exclusiva avaliar

ADM-

- O O O O O O

Apos visualizar o video publicitario, o quao provavel vocé acha que as pessoas

escolheriam o curso de MBA do ADM-UnE & nac de outras instituigdes de
ensino? *

MNada Pouco Muito Extremamente  Ndo sei
Meutro

provavel  provavel provavel provavel avaliar

ADM-UNB O O O @) @) O

Apos visualizar o video publicitario, qual seria ¢ maior prego em reais que vocé
pagaria por um curso de MBA oferecido pelo ADM-UnB?Coloque somente

numeros abaixo{lembrande que vocé podera dividir esse valor em até 24 vezes
no cartdo de crédito) *

Sua resposta

Voltar Proxima
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Perguntas Sociodemograficas

Questdes Sociodemograficas

Ezzas guestdes 3o feitas apenas para fins de diversificacdo da amostra da pesgquisa. Suas respostas
nao serdo compartilhadas com ninguém.

Qual seu sexo? *

() Feminino

{ ) Masculino

() Prefiro ndo responder

() Outro:

2ual a sua renda familiar mensal? *

() AtéR$1.100,00

(") DeRS$1.101,00 a R$5.500,00
() DeRS$5.501,00 a R$11.000,00
() DeR$11.001,00 a R$16.500,00

(") DeRS$ 16.501,00 a RS 22.000

—

() Superior a R$22.000,00



Qual & a sua idade (somente anos)? *

Sua resposta

Qual estado (UF) vocé mora? *

Escolher -

Deixe aqui o seu E-MAIL para participar do SORTEID.

Sua resposta

Obrigade pela sua participagao!
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APENDICE B - Gréaficos sobre o Ensino Superior no Brasil

Nimero de instituicdes que ofertam Nimero de cursos de
cursos de especializacdo: especializacao por modalidade:
| Instituicdes privadas 0 Instituigdes pablicas Presencial ™ EAD

Valor médio dos cursos de especializacéo MBA:

R$ 25.981

RS 16.458

R$ 10.213

|

Ate 12 meses De 13 a 24 meses Acima de 24 meses
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Cursos de especializacao lato sensu no Brasil

Areas com maior niimero de vagas:

Educagas 37,5%

Salde e
bem-estar social
Ciéncias sociais,

negdcios e direito
Engenharia, produgao
e construgao

37,2%

Ciéncias, matematica
e computagao
Humanidades

e artes

Agricultura e
veterinaria

Servigos

W EAD M Presencial

Evolucdo do ntimero de alunos em cursos de especializacdo:

1.187.000
/ ___——-—‘.
920.000
1.040.000
949,000
683.000
788.000
578.000
132.000 165.000 148.000
105.000 =i —n
} t !
2% timestre 2016 2° trimestre 2017 2° tnmestre 2018 2° trimestre 2019

I Rede piblica ™ Rede privada M Total
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APENDICE C - Miniaturas e Links dos Videos Publicitarios

[~
g 2ouTo0n

Links dos Videos Publicitarios: Segue abaixo, os links para a
visualizagdo dos conteudos audiovisuais, produzidos para cumprir 0 propoésito

desta pesquisa, a saber:

https://youtu.be/uh960ksYmfk
https://youtu.be/s7k7MfR3yGo
https://youtu.be/xMOVC-g-r30
https://youtu.be/GG1Zgl2k2as

https://youtu.be/Q0z6bwN8KDw
https://youtu.be/xf-eKghYWfw
https://youtu.be/GIXyUr9bORw
https://youtu.be/4Ykqi3juOd8

A
© N o O



https://youtu.be/uh96oksYmfk
https://youtu.be/s7k7MfR3yGo
https://youtu.be/xMOVC-g-r30
https://youtu.be/GG1Zgl2k2as
https://youtu.be/Q0z6bwN8KDw
https://youtu.be/xf-eKghYWfw
https://youtu.be/GJXyUr9b0Rw
https://youtu.be/4Ykqi3juOd8

