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Resumo

O presente trabalho teve como objetivo analisar se os individuos tém uma
determinada percecdo de qualidade dependente da marca ou da qualidade do produto,
tendo em conta que a marca serve para identificar e simplificar a sua acessibilidade face a
diversidade da oferta, sendo uma garantia que proporciona seguranca na escolha pelo nivel
de qualidade esperado pelo consumidor relativo a um produto (Serra & Gonzalez, 1998),
funcionando como um atalho para a informacéo sobre o produto (Pedro, 1999). Fez-se uma
andlise da motivacdo dos individuos para participar neste estudo como influéncia no
processo de escolha entre a marca e a qualidade, uma vez que para Petty, Cacioppo e
Goldman (1981, cit. por Petty & Wegener, 1998), os individuos sdo mais influenciados pelos
argumentos de uma mensagem quando tém a percecdo de que a sua opinido é relevante,
sendo menos afetados por processos periféricos. A seguir analisou-se a existéncia de
interacbes entre a caracteristica de personalidade de necessidade de cognicdo com as
varidveis da marca e da qualidade, tendo em conta que os individuos que tenham
necessidade de cognicdo, que gostem de pensar, tendem a formar atitudes com base na
gqualidade dos argumentos de uma mensagem em vez de utilizar estimulos periféricos (Petty
& Cacioppo, 1982, cit. por Petty & Wegener, 1998). Para estas analises, foi aplicado um
gquestionario sobre a qualidade percebida pelo produto apresentado e um questionario da
escala “need for cognition” para avaliar a necessidade de cogni¢cdo dos participantes. Os
resultados obtidos ndo foram os esperados. Apesar de terem sido verificados os efeitos
principais das variaveis, ndo houve interacdo entre as mesmas, pelo que se apresentam

algumas reflexdes metodoldgicas a ter em consideracdo em estudos futuros.

Palavras-chave: Marca, Qualidade, Necessidade de cognicédo



Abstract

The following essay had as goal to analyze if the individuals have a dependent
perception of the quality of the brand or the quality of the product, assuming that the brand is
to identify and simplify the accessibility of the supply diversity, it's an insurance that assures
safety in a consumers choice for an expected product quality (Serra & Gonzaléz, 1998),
functioning as a shortcut for a product info. An analysis regarding the individual’s motivation
was included in this study case as an influence in the selection process between the brand
and quality. For Petty, Cacioppo and Goldman (1981, cit. by Petty & Wegener, 1998) each
individuals are more influenced by the arguments of a message when they have the
perception that their opinion is relevant, being less affected by peripheral processes. After
that another analysis was made based in the existent interaction between the characteristic
personality and cognition necessity along with the brand and product variables, assuming
that each individual have a cognitional necessity, if they like to think they will tend to form
attitudes with a base on the quality of a message’s arguments instead of using peripheral
stimulation (Petty & Cacioppo, 1982, cit. by Petty & Wegener, 1998). For these analyses a
guestionnaire was applied about the understanding quality of the shown product and a need
for cognition questionnaire to evaluate the cognition needs of the participants. The obtained
results weren’t the expected, even by verifying the variables principal effects, there were no
interaction between them. Regardless of these results we can keep for future reference

some methodological reflections.

Key words: Brand, Quality, Need for cognition
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Introducéo

O presente trabalho teve como objetivo analisar se os individuos tém uma
determinada percecdo de qualidade dependente da marca ou da qualidade do produto,
tendo em conta a motivagéo e a necessidade de cogni¢do dos individuos.

O comportamento de compra é analisado ao nivel das variaveis individuais,
nomeadamente ao nivel das percec¢des, necessidades e motivacdes, ao nivel das atitudes e
ao nivel das caracteristicas psicologicas permanentes do individuo (Lindon, Lendrevie, Levy,
Dionisio & Rodrigues, 2004).

A persuasdo é um processo de comunicacdo, importante no estudo do
comportamento os consumidores e das suas atitudes, em que uma fonte apresenta
argumentos, factos, raciocinios e conclusdes, na tentativa de provocar uma alteracdo no
recetor (Cavazza, 2001).

Qualquer definicdo de atitude assume que esta ndo é observavel, é adquirida,
susceptivel de mudanca e sempre relativa a um objeto ou categoria de objetos (Barracho,
2001).

A atitude é uma tendéncia ou predisposi¢cdo do individuo para avaliar um objeto e
reagir perante ele (Lindon et al., 2004), permitindo uma adaptagdo mais rapida a diversas
situacdes e simplificam a visdo de um mundo complexo através de estereétipos e crengas,
sendo composta por componentes cognitiva, afetiva e comportamental. O termo atitude é
usado para referir as avaliagBes feitas por individuos sobre outros individuos, objetos ou
situacdes, a avaliagcdes favoraveis ou desfavoraveis, positivas ou negativas sobre um objeto
em questéo (Petty & Wegener, 1998).

Uma atitude pode ser modificada por uma comunicagéo persuasiva, dependendo da
fonte de comunicacdo e dos argumentos que sdo emitidos para que se produza tal
modificacdo. No processo de comunicagdo proposto pelos autores Hovland, Janis e Kelley
(1953, cit. por Barracho, 2001) existem trés fatores essenciais, que sao, "quem diz" (a fonte
da mensagem), "O qué?" (que mensagem é transmitida pela fonte) e "A quem?", ou seja, o
recetor da mensagem emitida pela fonte.

A motivacdo do recetor e a credibilidade da fonte sdo fundamentais para que uma
comunicacao seja persuasiva e produza uma alteracdo da atitude (Hovland, Janis e Kelley,
1953; Hovland e Weiss, 1951; Birnbaum e Stegner, 1979, cit. por Barracho, 2001). O
objetivo do estudo das atitudes €& compreender e prever 0s comportamentos dos
consumidores. No entanto existem inumeros fatores que podem influenciar o
comportamento, nomeadamente promoc¢des que sejam aplicadas ou a disponibilidade do
produto no local de venda (Lindon et al., 2004).

Tendo em conta que o individuo vive em sociedade, o comportamento de compra e
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as atitudes sdo sempre influenciados por variaveis individuais e sociais (familia, sexo, idade,
influéncia do grupo, etc.). A andlise do comportamento dos consumidores engloba variaveis
como a personalidade e a sua forma de reagir a uma mesma situacao, estilo de vida, a
pertenca a grupos socioculturais e a autoimagem, onde a aquisi¢cdo de certos produtos pode
ser um meio de exprimir a sua posi¢ao social (Lindon et al., 2004). Devido aos diferentes
efeitos que estas variaveis provocam nas atitudes, surgiram varias teorias para explicar
estes efeitos, entre eles destacam-se o Elaboration Likelihood Model e o Heuristic-
Systematic Model.

O Elaboration Likelihood Model (ELM) foi construido por Richard Petty e John
Cacioppo nos anos 70, na tentativa de justificar o porqué de algumas atitudes persistirem ao
longo do tempo, e outras modificarem com bastante facilidade. Na mesma altura nasceu
também o Heuristic-Systematic Model (HSM) de Shelly Chaiken (Petty & Brifiol, 2012).
Apesar de algumas semelhancas, por considerarem que o recetor é ativo na captacao da
informacdo que Ihe é transmitida pela fonte de comunicacdo persuasiva, as teorias sao
bastante diferentes, pois provém de diferentes tradi¢cdes conceptuais. O ELM é baseado na
teoria da resposta cognitiva, no esforgo cognitivo exercido para responder ou pensar sobre o
contetdo da mensagem, enquanto que o HSM tem por base a teoria da aprendizagem da
mensagem, salientando o esforco em compreender a mensagem.

Estes modelos focaram-se na moderagcdo e mediagdo dos efeitos da mudanca de
atitudes e explicaram como as mesmas variaveis (p. ex., credibilidade da fonte) podem ter
diferentes efeitos dependendo das situagdes e de como a mesma varidvel pode produzir o
mesmo efeito de persuasdo através de processos diferentes e em diferentes situacdes
(Petty & Wegener, 1998). A ideia principal destes novos contextos é que alguns processos
de mudanga de atitude requerem maior esforco mental, enquanto outros processos de

persuasdo requerem menor esforco mental.

Elaboration Likelihood Model (ELM)

O ELM (Petty & Cacioppo, 1981; 19864, cit. por Petty & Wegener, 1998) € uma teoria
gque incide sobre os processos responsaveis pela mudanca de atitudes e a forca das
atitudes que resultam dos processos. A ideia principal do ELM é que as pessoas sdo
motivadas e tém capacidade de avaliar a informacdo essencial de uma pessoa, problema ou
uma posicdo. As pessoas mais motivadas e capazes vao avaliar o objeto atitudinal
analisando todas as informacdes disponiveis. Sendo assim, quando a probabilidade de
elaboracdo é alta, as pessoas vao avaliar o objeto de acordo com o conhecimento e
informagbes que ja possuem, e chegando a uma atitude fundamentada (embora nédo

necessariamente imparcial) bem articulada e apoiada na informacéo (via central). Quando a
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probabilidade de elaboracdo é baixa, a andlise da informacédo € reduzida e a mudanca de
atitude pode resultar de processos que exigem menos recursos, ndo necessitando de tanto
esforco na avaliacdo das informacdes sobre o objeto (via periférica). Atitudes que s&o
alteradas por processos de baixo esfor¢co sdo vistas como mais fracas do que as atitudes
que sdo alteradas na mesma medida por processos de maior esfor¢co (Petty & Wegener,
1998).

Uma das hipéteses do ELM é a troca de hip6teses, que deduz uma troca entre o
impacto dos processos centrais e periféricos em julgamentos ao longo da probabilidade de
elaboracgéo, ou seja, enquanto o impacto dos processos de via central aumenta, o impacto
dos processos via periférica diminui (Petty & Wegener, 1998). Ndo se tratam de
compensacfes entre processos via central e periférica, mas do impacto desses processos
em juizos. Por exemplo, uma pessoa de confian¢a do individuo pode evocar a heuristica "Eu
concordo com as pessoas de quem gosto" (Chaiken, 1980, cit. por Petty & Wegener, 1998),
que em fase de alta elaboragéo seria submetida a uma analise pormenorizada, assim como
0s argumentos huma mensagem sao analisados (Petty & Cacioppo, 1986a; Petty, 1994, cit.
por Petty & Wegener, 1998). Se ndo houver credibilidade numa heuristica como argumento
para apoiar o ponto de vista defendido, ela ter4& pouco impacto num julgamento final, ao
contrario de uma heuristica vélida. A utilizacdo de uma heuristica valida € menos provavel
em condi¢cbes de baixa elaboracdo, onde a mera invocagdo da heuristica sera suficiente
para persuaséao.

A outra hipétese é a dos papéis multiplos (“multiple role”) que refere que qualquer
variavel pode influenciar as atitudes por diferentes processos em diferentes pontos ao longo
da elaboragéo (Petty & Cacioppo, 19864, cit. por Petty & Wegener, 1998).

De acordo com o ELM, a mudanca de atitude pode variar de acordo com o esfor¢o
mental. Em processos de alta elaboracgdo, para haver influéncia nas atitudes, os individuos
devem ser motivados para elaborar e ter capacidade para essa elaboracdo. Existem varias
varidveis capazes de afetar o modo de pensar e influenciar, se a mudanca de atitude ocorrer
atraveés alta ou baixa elaboracéo (Petty & Wegener, 1998).

Os individuos sdo mais influenciados pelos argumentos de uma mensagem guando
tém a percecdo que a sua opinido é relevante, sendo menos afetados por processos de
periféricos (por exemplo, Petty, Cacioppo, & Goldman, 1981, cit. por Petty & Wegener,
1998). As pessoas ficam mais motivadas para analisar as informa¢des quando acreditam
que elas proprias sdo as Unicas responsaveis pela avaliagdo da mensagem (Petty, Harkins,
& Williams, 1980, cit. por Petty & Wegener, 1998), quando séo individualmente responsaveis
(Tetlock, 1983, cit. por Petty & Wegener, 1998), e quando sabem que vao discutir a questao
com outro individuo (Chaiken, 1980). Foi este tipo de motivagdo que se tentou despertar nos

participantes deste estudo com a manipulagéo da variavel.
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Além das varidveis ligadas a mensagem persuasiva, também existem diferencas
individuais na motivacdo das pessoas para pensar nhas mensagens. Individuos que gostem
de pensar, que tenham necessidade de cogni¢éo (Petty & Cacioppo, 1982, cit. por Petty &
Wegener, 1998) tendem a formar atitudes com base na qualidade dos argumentos de uma
mensagem em vez de estimulos periféricos.

O conhecimento geral sobre o tema da mensagem também pode aumentar a
elaboracéo e a motivacao, tornando as pessoas mais capazes para pensar sobre o assunto
(Wood et al., 1995, cit. por Petty & Wegener, 1998). Quando o conhecimento é baixo ou
inacessivel, as pessoas ficam mais dependentes de pistas ou heuristicas (por exemplo,
Wood & Kallgren, 1988, cit. por Petty & Wegener, 1998), sendo menos provavel que a
mensagem seja processada e mais influenciada por processos periféricos.

No processo de comunicagcdo sdo varios os fatores que determinam a natureza do
processamento de informacdo, como a distragcdo ou a necessidade de cognicdo, que
tendem a influenciar a atividade de processamento de informacdo. A distracdo tende a
perturbar os pensamentos de uma pessoa (Petty et al., 1976, cit. por Petty & Wegener,
1998), no entanto a distragdo por si s6 ndo visa especificamente um tipo de pensamento,
seja favoravel ou desfavoravel. Da mesma forma, os individuos com elevada necessidade
de cognicdo sdo mais motivados a pensar de uma forma em geral do que pessoas com
baixa necessidade de cognicdo (Cacioppo, Petty, & Morris, 1983, cit. por Petty & Wegener,

1998), independentemente do tipo de pensamento.

Heuristic-Systematic Model (HSM)

O HSM identificou um Unico processo periférico de persuasdo. Ao contrario dos
processos sistematicos, muitas das fontes, mensagens ou pistas sado avaliadas por meio de
simples heuristicas cognitivas que as pessoas aprenderam com base em experiencias do
passado e da observacdo (Chaiken, 1980; 1987; Chaiken et al, 1989, cit. por Petty &
Wegener, 1998).

De acordo com o HSM, a probabilidade de processamento sistematico aumenta
sempre que o grau de confianca na atitude fica abaixo do nivel desejado de confianca.
Sempre que a realidade e a confianca desejada sdo iguais, é mais provavel o
processamento heuristico. As pessoas tendem a aceitar uma mensagem com base nha
experiencia da origem da mensagem, utilizando a heuristica “a opinido dos experts é
sempre correta” (Chaiken, 1980; Petty et al, 1981, cit. por Petty & Wegener, 1998). As
heuristicas que estdo mais acessiveis na memodria sdo as mais susceptiveis de ser
utilizadas. Além disso, o HSM refere que também h& uma maior probabilidade de

processamento heuristico quando aumenta a motivagéo e capacidade de processamento.
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Individuos classificados com tendo baixa necessidade de cognicdo, presumivelmente
sd0 0s mais propensos a confiar numa estratégia heuristica de baixo esfor¢co (Cacioppo &
Petty, 1982, cit. por Petty & Wegener, 1998).

Individuos de baixa motivacao ou capacidade sdo susceptiveis de formar ou mudar
sua visao sobre o objeto com base nalgum fator que Ihes permite fazé-lo sem se envolver
em esfor¢co cognitivo, estdo mais propensos a usar algum tipo de atalho para determinar
uma opinido. Algumas variaveis podem afetar as atitudes influenciando a motivacdo ou a
capacidade de pensar com cuidado sobre as informacdes relevantes de um objeto (Petty &
Wegener, 1998).

Quanto a acessibilidade da atitude, quanto mais alta a probabilidade de elaboracao,
mais acessivel esta a atitude, mais influencia o processamento da mensagem na direcdo da
consisténcia da atitude (Houston & Fazio, 1989, cit. por Petty & Wegener, 1998). Se a
probabilidade de elaboracdo for baixa, mas a atitude estiver acessivel, 0 mais provavel é a
pessoa tomar decisbes rapidas com base na atitude saliente, servindo como um sinal

periférico (Jamieson & Zanna, 1989, cit. por Petty & Wegener, 1998).

Necessidade de Cognicéo

Foi criada uma escala de medicdo de diferencas individuais na motivacdo
para pensar por Cacioppo e Petty (1982, cit. por Petty & Wegener, 1998), a escala de
necessidade de cogni¢do. Individuos com alta necessidade de cognicao preferem atividades
cognitivas e envolvem-se nelas sempre que tém oportunidade. Individuos com baixa
necessidade de cognicdo evitam atividades de esfor¢co cognitivo, a ndo ser que a situacdo o
exija.

A escala de necessidade de cognicdo (Cacioppo & Petty, 1982, cit. por Silva &
Garcia-Marques, 2006) reflete a tendéncia dos individuos para se envolverem num
processamento de informacdo mais ou menos racional (analitico).

A pesquisa tem apoiado a no¢do do ELM de que as pessoas que estao inclinadas a
envolver-se em atividade de esfor¢co cognitivo sdo mais influenciadas por argumentos
substantivos de uma mensagem persuasiva (por exemplo, Cacioppo et al., 1983, cit. por
Petty & Wegener, 1998) e menos influenciadas por simples estimulos periféricos (por
exemplo, Haugtvedt et al., 1992, cit. por Petty & Wegener, 1998) do que as de baixa
necessidade de cognicao.

Os individuos com elevada necessidade de cognicdo sdo mais motivados a pensar
de uma forma em geral do que pessoas com baixa necessidade de cogni¢cdo (Cacioppo,
Petty, & Morris, 1983, cit. por Petty & Wegener, 1998), independentemente do tipo de

pensamento.
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Marca

A marca € um sinénimo de competitividade e de permanéncia no mercado, criando
valor para o consumidor e para a empresa (Lindon et al., 2004).

A marca serve para identificar, estruturando e simplificando a sua acessibilidade face
a diversidade da oferta. A marca é uma garantia que proporciona seguranca na escolha pelo
nivel de qualidade e rendimento esperado pelo consumidor relativo a um produto. A
comunicacdo de uma marca gera representacfes sociopsicoldgicas, pelas quais o
consumidor se posiciona em relacdo ao seu ambiente social (Kapferer e Thoenig, 1991, cit.
por Serra & Gonzélez, 1998).

Uma marca € vista como um compromisso publico que o produtor assume com 0s
consumidores, pois esta permite reconhecer quem o fabricou ou comercializou (Brosselin,
1979, p. 13, cit. por Serra & Gonzalez, 1998).

Ao atuar como sistema de informacao de facil acessibilidade, a marca representa
para o consumidor um valor acrescentado, na medida em que o ajuda a clarificar, diferenciar
e a hierarquizar multiplas motivagfes, subjacentes a sua decisdo, com origem em outras
dimens6es do produto que ndo as suas caracteristicas nucleares (valor de marca tangivel).
Na posse da informacdo que a marca lhe disponibiliza, o consumidor podera ajuizar com
base num conhecimento estruturado em torno das perce¢cbes do produto e suas
preferéncias de marca (Bahn, 1986, cit. por Serra & Gonzélez, 1998). Como a capacidade
de processamento € limitada, um nome de marca familiar permite ao consumidor armazenar
apenas a informacao que valoriza.

Existem as marcas produto (em que um produto ou gama de produtos tem uma
marca especifica), marcas “umbrella” (em que uma marca identifica varias categorias de
produtos muito diferentes) entre outros tipos de marcas (Lindon et al., 2004).

As marcas “umbrella” apresentam vantagens como o custo reduzido, a concentracao
dos investimentos sobre uma marca e 0s novos produtos comercializados sobre uma marca
reforcam a sua notoriedade. Mas como desvantagens, a marca “umbrella” dilui a imagem,
por ter produtos muito diferenciados sob a mesma marca, compromete as extensdes de
gama pela quantidade de produtos que ja comercializa, entre outras desvantagens (Lindon
et al., 2004). As vantagens das marcas produto sdo as desvantagens das marcas “umbrella”
e vice-versa.

No caso deste trabalho, a marca utilizada, a LG, pode considerar-se como uma
marca “umbrella”.

Para o consumidor, a marca funciona como um atalho para a informacg&o sobre o
produto, facilitando a localizacdo da oferta que pode satisfazer as suas necessidades e de

memoarizagdo do resultado de escolhas anteriores, fazendo com que o consumidor volte a
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comprar uma certa marca (Pedro, 1999).

Motivo de selecdo da marca LG

Foram feitos véarios estudos sobre que caracteristicas seriam valorizadas num
telemovel (Marktest, 2007, 2008). Devido a varios fatores, esta valorizacdo tem sofrido
algumas alteragBes ao longo dos anos e existem diferencas de acordo com as idades dos
individuos. Em Junho de 2004, os dados mostravam que a caracteristica mais valorizada
seria 0 tamanho ou dimensdo (45.6% das opinides). No ano seguinte, foi o preco a
caracteristica mais valorizada (44.6% das opinides), 0 que se manteve até 2006 (29.4%).
Em 2007 foi a facilidade de utilizagdo como a mais importante, possivelmente pela evolugcéo
do mercado das telecomunicacBes e pelo aparecimento de aparelhos cada vez mais
sofisticados e multifacetados. Esta tendéncia também foi refletida no estudo feito em 2008.

No que diz respeito a faixas etarias, nem todos valorizam da mesma forma estas
caracteristicas principais. Em 2007, criancas entre os 10 e os 14 anos davam maior
importancia a camara fotografica incorporada e jovens entre os 15 e os 34 valorizam o
design do aparelho. Entre os 35 e os 44 anos, sdo o preco e a facilidade de utilizacdo. A
facilidade de utilizacdo é a razdo dada pelo entre 45 e 64 anos. A maioria (52.2%) dos
individuos com mais de 64 anos referiu ndo saber responder a questao.

Esta andlise teve como base indicadores do estudo Barémetro de Telecomunicagfes
da Marktest para o universo composto pelos residentes em Portugal com 10 ou mais anos.

A marca LG Electronics nasceu a 1958 e € conhecida por produzir produtos em
varios segmentos da tecnologia e dos eletrodomésticos. No que consta ao mercado das
telecomunicacdes moveis, nos finais de 2005, a marca deu uma salto no mercado com o
langamento do equipamento designado por “Chocolate”, e desde entdo que a empresa tem
verificado um crescimento a nivel de vendas (Chung, 2008).

Apesar de, a nivel geral, a LG nunca ter chegado ao 1° lugar em ranking de marcas
produtoras de telemdveis, sempre esteve bem posicionada. No ano de 2007, estudos
mostraram que a marca se encontrava em 5° |ugar de vendas no sector das
telecomunicac¢fes (Casa dos Bits, 2007).

A escolha da marca LG pareceu adequada a este estudo, uma vez que a sua
posicdo no mercado estava bem demarcada na altura da pesquisa e recolha de dados para
este trabalho. Apesar de ndo se encontrar em primeiro lugar num ranking, supés-se de que
poderia ser vantajosa a sua utilizacdo, uma vez que 0s participantes teriam que pensar um
pouco mais sobre a marca, ao contrario de uma marca (p. Ex. Nokia) bastante conceituada
no mercado mas que soO produz telemoveis, e a probabilidade dos participantes gostarem e

se identificarem com a marca era bastante alta, pelo que poderiam néo analisar os dados de
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gualidade descritos nos questionarios.
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Método

Participantes

A amostra deste estudo foi constituida por 147 participantes, 83 do sexo feminino
(correspondente a 56,5% da amostra) e 64 do sexo masculino (43,5% da amostra),
selecionados por conveniéncia, com idades compreendidas entre os 18 e os 63 anos (M =
36,43; sd = 10,897), abordados em vérios locais e ocasides. Dos 147 participantes, 13 dos
participantes indicaram viver sozinhos, 23 com os pais, 102 com cbénjuge, 2 com amigos e 7

referiram outros, além de que 118 referiram ter casa propria e 29 referiram néo ter.

Delineamento

O estudo teve como base um design factorial 2x2x2 "between subjects”, em que
foram efectuadas duas andlises. Na primeira andalise cruzou-se a variavel marca do produto
(conhecida vs. desconhecida) com a qualidade do produto (elevada vs. baixa) e com o grau
de motivacdo para a tarefa (elevada vs. baixa). Na segunda analise, cruzou-se a variavel
marca do produto com a qualidade do produto e com a caracteristica de personalidade

“need for cognition” (necessidade de cogni¢céao) de Petty e Cacioppo (elevada vs. baixa).

Material

Foi construido um pequeno caderno que comegava com uma introdugdo com o
motivo do pedido de participagdo no estudo, seguida de uma imagem do produto (telemovel)
e de um quadro onde constavam algumas caracteristicas do produto com a respectiva
avaliacao da qualidade. De acordo com a manipulacdo das variaveis, foram construidos oito
cadernos (Anexo ), onde s6 a pagina com a imagem do telemoével era diferente, as
restantes questdes era idénticas para todos os cadernos. Seguiram-se as seguintes
gquestdes sobre a opinido que o individuo tinha sobre o produto:

*Serd um telemovel fiavel?

*Sera um telemovel facil de manusear?

* Até quanto estaria disposto a pagar por este telemoével?
»Como classifica este telemovel quanto a sua qualidade?

*Qual o seu interesse sobre este tema?

Cada uma destas questbes estava ancorada numa escala de sete pontos, excepto a

guestao sobre o valor disponivel para pagar pelo equipamento, que apresentava uma escala

16



com valores entre 30€ e 300€, com intervalos de 30€.
Seguidamente, foi aplicada a escala de “need for cognition” de Petty e Cacioppo
(1982) aferida para a populagéo portuguesa por Silva & Garcia-Marques (2006) (Anexo II).

Para finalizar, foi feita uma recolha de dados para caracterizacdo da amostra.

Manipulacdo da marca

Quatro dos cadernos referiam uma marca conhecida e o0s restantes quatro
apresentavam uma marca desconhecida (inventada).

Para referir a marca conhecida, o caderno tinha a seguinte introducdo: “Uma
conhecida marca de teleméveis, a LG, vai lancar um novo telemével no mercado”. Para
referir que a marca € desconhecida, o texto foi o seguinte: “Uma nova marca de telemoveis,

a BerLine, vai lancar um novo telemével no mercado”.

Manipulacdo da qualidade

Dois dos quatro cadernos com a marca conhecida (LG), apresentavam uma
qualidade superior, enquanto que 0s outros dois apresentavam uma qualidade inferior,
tendo como base um quadro com a descricdo das caracteristicas fisicas e funcionais do
equipamento, idéntico aos quadros existentes nas revistas Deco Proteste (Anexo ).

O telemdvel com qualidade superior apresentava boas caracteristicas a nivel de
fungbes (maior quantidade de fun¢des e um bom desempenho nas mesmas). O telemdvel
considerado de qualidade inferior apresentava poucas funcionalidades e as mesmas tinham
um desempenho mediano.

O mesmo foi aplicado aos cadernos com a marca desconhecida (BerLine), tendo
como Unica diferenca o nome da marca.

As caracteristicas de qualidade apresentadas foram sujeitas a um pré-teste (Anexo
IV) de modo a verificar a qualidade percebida dos produtos pelos individuos. O pré-teste foi
composto por uma questao que avaliava o valor monetario do telemdével, entre 30€ e 300€, e
outras trés questdes ancoradas numa escala de sete pontos mediam o grau de qualidade
que o individuo atribuia ao telemdvel. Mas uma destas trés questdes foi retirada, pois de
acordo com as analises estatisticas feitas, concluiu-se que a questdo ndo avaliava a
qualidade percebida.

O produto representado por uma qualidade superior apresentou um intervalo de
confianca entre [4,68 ; 5,62] e um valor monetario entre [114,44 ; 164,56], e para o produto

com qualidade inferior situou-se entre [2,97 ; 4,08], de valor monetério [50,93 ; 93,07].
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Manipulacdo da motivacdo

A motivacgdo foi induzida através da introducado escrita no inicio do questionério, que
mencionava, ou ndo, a importancia da participacdo do individuo no estudo. Esta mesma
introducdo foi testada previamente através de um pré-teste, para verificar se produzia os
efeitos pretendidos (Anexo V).

Para induzir motivagdo, a seguir a indicagdo da marca, apresentou-se o0 seguinte
texto: “Este estudo foi solicitado por uma importante empresa de estudos de mercado a uma
universidade e tem como objetivo avaliar a aceitacdo do novo telemdével pelo publico
consumidor. Tendo vocé sido um dos participantes seleccionados para colaborar neste
estudo, contamos com a sua importante participacdo, pois a sua opinido é decisiva para
saber o grau de sucesso que podera ter o novo telemével no mercado.”.

Para ndo se induzir motivacado apresentou-se o seguinte texto: “Este estudo faz parte
de um projeto de ambito académico e tem como objetivo avaliar a aceitacdo do produto pelo
publico em geral. Para isso contamos com a sua participacao.”.

Estas introducBes foram sujeitas a pré-teste para se verificar se produziam
alteracdes na motivagdo dos participantes a responder ao questiondrio. Existiram dois
guestionarios de pré-teste, um com uma instrugdo que pretendia evocar motivacdo e outro
com instrucdo que ndo evocava motivacdo, seguido de um conjunto de trés questbes
ancoradas em escalas de sete pontos. De acordo com as respostas dadas pelos
participantes, o intervalo de confianca do primeiro questionario encontrou-se entre [4,37 ;

5,27] e para o segundo questionario, que ndo induzia motivacao, entre [2,58 ; 3,72].

Mensuracdo do nivel de necessidade de cognicdo

Para se medir o nivel de necessidade de cognicao, aplicou-se a escala de “Need for
Cognition” de Cacioppo e Petty (1982), traduzida e adaptada a populacdo portuguesa por
Silva & Garcia-Marques (2006). E um questionario composto por 18 questdes ancoradas
numa escala de 5 pontos (entre Discordo Totalmente e Concordo Totalmente), que mede a
disposicdo para os participantes processarem a informacdo de maneira mais ou menos

racional.

Procedimento

Os participantes foram abordados em varios locais (centros comerciais, cafés, lojas,
casas de amigos, etc.) e ocasifes, tendo sido solicitado a sua participacdo para um trabalho
de investigacao, respondendo a um questionario de forma anénima.

Aos participantes foi entregue um dos 8 cadernos. Cada participante preencheu um
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s6 questionario. Quando aplicado a participantes em grupos, foram entregues questionarios
iguais de modo a minimizar os efeitos de possiveis trocas de impressoes entre eles.
No fim do preenchimento do questionério, 0 mesmo foi recolhido e agradeceu-se aos

participantes a sua colaboracéo.
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Resultados

Verificagdo da manipulacdo de Motivac&o

A manipulagdo da motivagdo, feita através da instrugcdo dada nos questionérios,
deveria ter tido influéncia no grau de interesse que tinham os participantes em colaborar no
estudo (medido pela questdo “Qual o seu interesse sobre este tema?”). Para analisar esta
hiptese, compararam-se 0s sujeitos que receberam a manipulacdo “elevada motivacao”
com os de “baixa motivacao” relativamente ao seu grau de interesse neste estudo. O t-teste
realizado anula a ndo existéncia de diferencas (t(145)=-0.319; p=0.75), sendo que o grupo
de elevada motivacao estaria interessado a um nivel médio (M = 3.79; sd = 1.464) como de
baixa motivacao (M = 3.86; sd = 1.356).

Teste das hipoteses:

Estudo dos efeitos da manipulacdo da motivacao

Apesar da manipulacdo da motivacao nao parecer ter sido eficaz, de acordo com a
andlise anterior, optou-se por manter este fator nas analises com vista a perceber o “check”
da manipulacéo.

Uma medida da atitude foi calculada atravées da média aritmética dos itens que
acediam a fiabilidade do equipamento apresentado, a sua facilidade de utilizacdo e
gualidade (questdes 1, 2 e 4 do questionério). Estes itens sobre qualidade comp&em um
fator, que explica 66% da variancia, apresentando um coeficiente de confianca de Alfa de
Cronbach de 0,734.

Esta média foi introduzida numa andlise de variancia 2x2x2 "between subjects".

De acordo com a analise efetuada, os trés efeitos principais mostraram-se
significativos.

O efeito principal da marca parece confirmar a manipulacdo da marca, ou seja, 0S
individuos parecem ter uma atitude mais positiva face ao telemoével de marca conhecida
(M=4,60; sd = 1,107) do que ao de marca nao conhecida (M = 4,20; sd = 1,045). Uma vez
gque este efeito é significativo (F(1, 139)=7.99; p=0.005), pode afirmar-se que a atitude dos
participantes foi influenciada pela marca do telemével apresentado.

Quanto a qualidade, a analise mostra a existéncia de um efeito principal da variavel
qualidade, sendo que os individuos tinham uma atitude mais positiva quando era

apresentado o telemdvel com melhor qualidade (M = 5,06; sd = 0,888) do que o de
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qualidade inferior (M = 3,75; sd = 0,860). O efeito principal desta variavel também é
significativo (F(1, 139)=85.124; p=.000).

No caso da motivagdo, existem diferencas entre os sujeitos com alta motivagéo (M =
4,27; sd = 1,090) e os sujeitos com baixa motivacdo (M = 4,54; sd = 1,084). Também aqui se
detecta um efeito principal (F(1, 139)=5.49; p=.020).

Tal como previsto, a atitude foi mais positiva entre 0s questionarios que
apresentavam um equipamento de qualidade superior. Igualmente a marca conhecida
suscitou atitudes mais positivas do que a marca desconhecida. No que respeita a
motivacao, apesar de a manipulacdo néo ter tipo os efeitos pretendidos no check, existem
alteracdes pois 0s de baixa motivacao apresentam maior motivacao.

A seguir procedeu-se a averiguacdo de possiveis interacfes entre as variaveis, das

guais surgiram os seguintes graficos:
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Grafico 1: Interacdo entre Marca e Qualidade em ind  ividuos com alta motivagao
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Gréafico 2: Interacdo entre Marca e Qualidade em ind  ividuos com baixa motivagao

Da andlise da interacdo das variaveis, ndo se pode concluir a existéncia de qualquer
interacao:
*Marca x Qualidade = F(1,139)=0.973; p=.326
*Marca x Motivacdo = F(1,139)=0.032; p=.858
*Motivacdo x Qualidade = F(1,139)=0.321; p=.572
*Marca x Qualidade x Motivagdo = F(1,139)=1.252; p=.265

Podemos afirmar que ndo se verificaram interagbes nesta andlise, somente se
verificaram os efeitos principais.

Esperava-se que a motivacdo moderasse 0 impacto da qualidade. Era esperado
também que a manipulacdo da qualidade tivesse mais impacto quando a marca fosse

desconhecida, o que também néo se verificou.

Estudo dos efeitos “Need for cognition”

Esta analise teve como base um design factorial 2x2x2 "between subjects", entre
Marca, Qualidade e “Need for cognition”. Procedeu-se a analise da mediana desta variavel
(mediana=3,11) para dividir o grupo em dois grupos distintos, os que tém elevada
necessidade de cognicdo e 0s que tém baixa necessidade de cognicéo.

Verifica-se o efeito principal da marca (F(1,139)=7,397; p=.007), tal como na analise
anterior, em que os individuos parecem ter uma atitude mais positiva face ao telemével de
marca conhecida, podendo afirmar-se que a atitude dos participantes foi influenciada pela
marca do telemoOvel apresentado. Igualmente detecta-se o efeito principal de Qualidade
(F(1,139)=82,782; p=.000), em que os individuos preferem o produto com melhor qualidade.
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Para “Need for cognition” ndo houve efeito principal (F(1,139)=2,679; p=.104), no entanto
existe uma ligeira diferenca entre os individuos com elevada necessidade de cognigéo (M =
4,61; sd = 1,05) e os de baixa necessidade de cogni¢do (M =4,17; sd = 1,10).

O “Need for cognition”, tal como a motivacdo anteriormente, ndo moderou nem efeito
da marca (F(1,139)= 0,159; p = 0,691), nem o efeito da qualidade (F(1,139)= 0,069; p =
0,793).

Verifica-se, no entanto, uma interagcdo marginal entre marca, qualidade e “Need for
cognition” (F(1,139)=2.916; p=.090).

Esta analise pode ser verificada nos gréficos abaixo:
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Gréfico 3: Interacdo entre Marca e Qualidade em ind  ividuos com elevado NFC
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Gréfico 4: Interacdo entre Marca e Qualidade em ind  ividuos com baixo NFC
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Esta interacdo sugere que os efeitos da marca e da qualidade ndo séo iguais entre
os individuos que tém elevada necessidade de cogni¢édo e 0s que tém baixa necessidade de
cognicao. So nos individuos com “need for cognition” elevado, é que os efeitos previamente
descritos sdo verificados. A avaliagdo do produto depende, independentemente de ser um
produto de marca conhecida. Os participantes analisam a qualidade do equipamento,
confirmando que o equipamento de elevada qualidade é visto como tendo maior qualidade e
0 equipamento de qualidade inferior como tendo menos qualidade, havendo ligeira diferenca
entre as marcas, vendo a marca conhecida como tendo maior qualidade.

Para os de baixa NFC, a qualidade parece ser mais importante para os produtos de
marca conhecida. Perante um equipamento de qualidade elevada, os participantes analisam
0 equipamento de marca conhecida como tendo bastante mais qualidade que o de marca
desconhecida. O mesmo ndo se verifica quando a qualidade do equipamento é inferior,

havendo sé uma ligeira diferenca a favor da marca conhecida.
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Discussao

O presente estudo tinha como objetivo compreender a importancia da marca para o
consumidor na escolha de um produto, uma vez que a marca serve para identificar um
produto, estruturando e simplificando a sua acessibilidade face a diversidade da oferta
(Serra & Gonzalez, 1998). Para o consumidor, a marca funciona como um atalho para a
informacé&o sobre o produto, facilitando a localizacdo da oferta que pode satisfazer as suas
necessidades e de memorizacdo do resultado de escolhas anteriores, fazendo com que o
consumidor volte a comprar uma certa marca (Pedro, 1999).

O que se esperava era que os individuos com baixa necessidade de cognicdo
preferissem o produto de marca conhecida enquanto que os individuos de elevada
necessidade de cogni¢do estariam mais atentos as caracteristicas de qualidade. Esperava-
se também que a motivacdo moderasse o impacto da qualidade e que a manipulagédo da
gqualidade tivesse mais impacto quando a marca fosse desconhecida.

A verificacdo das hipoteses em estudo assentou na manipulagdo da marca dos
telemodveis, da sua qualidade, na manipulacdo da motivagdo dos sujeitos e na sua
classificagdo segundo o grau de necessidade de cognicdo (elevado ou baixo).

A verificagdo da manipulagdo de motivacdo ndo evidencia a ndo existéncia de
diferencas entre a instrucdo dada nos questionarios, que deveria ter tido influéncia no grau
de interesse que tinham os participantes em colaborar no estudo ao responder a questédo
“Qual o seu interesse sobre este tema?”. Nesta medida, ndo foi confirmada a manipulacdo
da variadvel motivacao pela pergunta filtro.

Apesar da manipulacdo da motivacdo ndo parecer ter sido eficaz optou-se por
manter este fator nas analises com vista a perceber o “check” da manipulacao.

Os resultados do estudo dos efeitos da manipulacdo da motivacdo mostram efeitos
principais em cada uma das variaveis (marca, qualidade e motivagao), tal como era previsto.
A marca conhecida suscitou atitudes mais positivas do que a marca desconhecida. Da
mesma maneira, a atitude foi mais positiva entre 0s questionarios que apresentavam um
equipamento de qualidade superior do que em relacdo aos questionarios com equipamento
de qualidade inferior. No que respeita & motivacdo, apesar da manipulagdo nao ter tipo os
efeitos pretendidos no check, existem alteragdes, mas contrarias ao previsto, pois os de
baixa motivacdo apresentam maior motivacao.

Era de esperar que a motivagdo traduzisse diferentes formas de processos
cognitivos, de modo a que o produto de andlise a marca e a qualidade se assumissem de

forma distinta, pois de acordo com Petty, Cacioppo e Goldman (1981, cit. por Petty &
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Wegener, 1998), os individuos sdo mais influenciados pelos argumentos de uma mensagem
guando tém a percecao que a sua opinido € relevante, sendo menos afetados por processos
periféricos. Os individuos ficam mais motivados para analisar as informa¢cfes quando
acreditam que eles préprios sdo os Unicos responsaveis pela avaliagdo mensagem (Petty,
Harkins, & Williams, 1980, cit. por Petty & Wegener, 1998),

Estes resultados deveriam ter induzido interagcdo da manipulacdo de motivacdo quer
com a marca, quer com a qualidade mas tal ndo aconteceu. Apenas se verificaram os trés
efeitos principais, a marca conhecida, a qualidade superior e a baixa motivacéo, ndo tendo
sido encontradas quaisquer interacdes entre as variaveis.

No entanto, os efeitos esperados parecem ter ocorrido parcialmente quando em vez
de considerar a motivacao, considerou-se o “Need for cognition”, a tendéncia ou motivacao
dos individuos para se envolverem num processamento de informacdo mais ou menos
racional (Cacioppo & Petty, 1982, cit. por Silva & Garcia-Marques, 2006). Conclui-se que a
marca e a qualidade tiveram efeitos nos individuos de elevada necessidade de cognicdo. A
qualidade da informacao sé teve impacto com marca conhecida nos individuos com baixa
necessidade de cognigéo.

Era esperado que as pessoas que estdo inclinadas a envolver-se em atividade de
esforco cognitivo serem mais influenciadas por argumentos substantivos de uma mensagem
persuasiva (por exemplo, Cacioppo et al., 1983, cit. por Petty & Wegener, 1998) e menos
influenciadas por simples estimulos periféricos (por exemplo, Haugtvedt et al., 1992, cit. por
Petty & Wegener, 1998), como a marca, do que as de baixa necessidade de cogni¢do, mas
tal ndo aconteceu, pois os individuos com elevada elaboracdo deram importancia também a
marca.

A qualidade teve impacto nos individuos com baixa necessidade de cognicéo, pois
estes podem ter sido motivados a examinar 0s argumentos da mensagem e evitar
dependéncia de pistas se tiverem considerado que as circunstancias da situagdo foram
motivadoras ou se o tema era do seu proprio interesse (Axsom et al, 1987, cit. por Petty &
Wegener, 1998)

O facto de a marca ter tido influéncia nos individuos de elevada necessidade de
cognicdo pode ter surgido devido a fonte ser pouco fidvel (Priester & Petty, 1995, cit. por
Petty & Wegener, 1998). Além disso, quando a probabilidade de elaboracdo é alta, mais
acessivel esta a atitude e maior a influéncia no processamento da mensagem na direcéo da
consisténcia da atitude (Houston & Fazio, 1989, cit. por Petty & Wegener, 1998).

De acordo com o HSM, a marca também pode ter funcionado como heuristica nos
sujeitos com maior necessidade de cogni¢cdo, uma vez que ha uma maior probabilidade de

processamento heuristico quando aumenta a motivacdo e capacidade de processamento.
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As heuristicas que estdo mais acessiveis na memdria sdo as mais susceptiveis de ser
utilizadas (Petty & Wegener, 1998).

Apesar dos resultados obtidos, com este estudo pode-se afirmar que, de uma
maneira geral, o valor da marca traduz-se num elevar do valor do produto face a outro
similar sem marca (Lencastre, 2007), o que pode ser visto como uma vantagem competitiva
para as empresas (Lindon et al., 2004)

A marca funciona como um atalho para a informacdo sobre o produto, facilitando a
localizacdo da oferta que pode satisfazer as suas necessidades e de memorizacdo do
resultado de escolhas anteriores (Pedro, 1999).

Alguns estudos na literatura também mostraram evidéncias de que o humor pode
influenciar significativamente o conteddo do pensamento de pessoas com alta necessidade
de cognicao (Petty, Schumann, Richman, & Strathman, 1993; Wegener et al, 1994, cit. por
Petty & Wegener, 1998). A variavel “humor” ndo foi testada nem controlada neste estudo,
pelo que se propdem o seu controle em estudo futuros, para estudar a sua possivel
influéncia.

Também se sugere que o0 estudo seja feito a uma amostra mais restrita da
populacao, pois existem diferengas ao nivel da idade e do género, uma vez que o individuo
vive em sociedade, a atitude € sempre influenciada por variaveis individuais e sociais. Esta
comprovado que existe uma pequena diferenca entre 0os géneros e que é aumentada
guando o estudo é realizado por um investigador do sexo masculino (Cooper, 1979, cit. por
Petty & Wegener, 1998). Também existem temas que s&0 mais apelativos ou que,
culturalmente, fazem parte dos interesses de um determinado género. Relativamente a
idade, alguns estudos demonstram que as pessoas mais velhas tém maior resisténcia e
menor susceptibilidade a influéncia que os mais novos. Isto também pode dever-se ao tipo
de interesses especificos de cada idade ou ao facto de as pessoas mais velhas serem vistas

como mais conhecedoras em muitas situacdes (Petty & Wegener, 1998).
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Anexo | — Questionarios aplicados

Questionario
Uma conhecida marca de telemdveis, a LG, vai lancar um novo telemoével no mercado.
Este estudo foi solicitado por uma importante empresa de estudos de mercado a uma
universidade e tem como objectivo avaliar a aceitacdo do novo telemovel pelo publico
consumidor. Tendo vocé sido um dos participantes seleccionados para colaborar neste estudo,
contamos com a sua importante participacdo, pois a sua opinido € decisiva para saber o grau de

sucesso que podera ter o novo telemével no mercado.

Observe com atencao o seguinte telemdével e as suas caracteristicas:

r'-

Volume (1) 00000
Resolugdo da camara (Megapixels) 4,2
Equipamento
Bluetooth v
GPRS / 3G 2%
reproducao de ficheiros de MP3 v
ecrd a cores v
som real v
radio FM v
funcdo maos-livres v
focagem automatica v
Fotografia
qualidade da fotografia +
qualidade do ecra +
Bateria
tempo de carga
autonomia em stand-by
autonomia em conversagao —+
Transporte +
Resisténcia + siMBoLOS
Qualidade do som Muito bom
Sensibilidade a rede + =+ Bom
Facilidade de utilizacdo 00 Médio
Leitor de MP3 — Mediocre
utilizacdo do leitor + & Mau
qualidade do som
transferéncia de musicas

LEGENDA
(1) Quanto mais =, mais volumoso é o aparelho.
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Questionario
Uma nova marca de telemoveis, a BerlLine, vai lancar um novo telemdvel no mercado.
Este estudo foi solicitado por uma importante empresa de estudos de mercado a uma
universidade e tem como objectivo avaliar a aceitacdo do novo telemovel pelo publico
consumidor. Tendo vocé sido um dos participantes seleccionados para colaborar neste estudo,
contamos com a sua importante participacéo, pois a sua opinido é decisiva para saber o grau de
sucesso que podera ter o novo telemével no mercado.

Observe com atencao o seguinte telemdével e as suas caracteristicas:

Volume (1) 0000
Resolugdo da camara (Megapixels) 4,2
Equipamento
Bluetooth v
GPRS / 3G Vv
reproducao de ficheiros de MP3 v
ecrd a cores v
som real v
radio FM v
funcdo maos-livres v
focagem automatica v
Fotografia
qualidade da fotografia +
qualidade do ecra +
Bateria
tempo de carga siMBOLOS
autonomia em stand-by Muito bom
autonomia em conversagao + + Bom
Transporte + [ Médio
Resisténcia + — Mediocre
Qualidade do som - Mau
Sensibilidade a rede +
Facilidade de utilizagdo
Leitor de MP3
utilizacao do leitor +
qualidade do som
transferéncia de musicas

LEGENDA
(1) Quanto mais =, mais volumoso é o aparelho.
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Questionario

Uma conhecida marca de telemoéveis, a LG, vai lancar um novo telemével no mercado.
Este estudo faz parte de um projecto de ambito académico e tem como objectivo avaliar a
aceitacdo do produto pelo puablico em geral. Para isso contamos com a sua participagéo.

Observe com atencao o seguinte telemével e as suas caracteristicas:

r"-

Volume (1) 00000
Resolugdo da camara (Megapixels) 4,2

Equipamento
Bluetooth v
GPRS / 3G \//\/

reprodugao de ficheiros de MP3

ecra a cores

som real
radio FM

fungao maos-livres

ANBNRNANANEN

focagem automatica

Fotografia

qualidade da fotografia

qualidade do ecra

Bateria

tempo de carga

autonomia em stand-by

autonomia em conversagdo

Transporte

Resisténcia

Qualidade do som

Sensibilidade a rede

£+ B |+ [+ [+ (e [

Facilidade de utilizagao
Leitor de MP3
utilizagao do leitor

qualidade do som

o+

transferéncia de musicas

LEGENDA
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(1) Quanto mais =, mais volumoso é o aparelho.
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Questionario

Uma nova marca de telemdveis, a BerLine, vai lancar um novo telemoével no mercado.
Este estudo faz parte de um projecto de ambito académico e tem como objectivo avaliar a
aceitacdo do produto pelo puablico em geral. Para isso contamos com a sua participagéo.

Observe com atencao o seguinte telemével e as suas caracteristicas:

r"-

Volume (1) 00000
Resolugdo da camara (Megapixels) 4,2

Equipamento
Bluetooth v
GPRS / 3G \//\/

reprodugao de ficheiros de MP3

ecra a cores

som real
radio FM

fungao maos-livres

ANBNRNANANEN

focagem automatica

Fotografia

qualidade da fotografia

qualidade do ecra

Bateria

tempo de carga

autonomia em stand-by

autonomia em conversagdo

Transporte

Resisténcia

Qualidade do som

Sensibilidade a rede

£+ B |+ [+ [+ (e [

Facilidade de utilizagao
Leitor de MP3
utilizagao do leitor

qualidade do som

o+

transferéncia de musicas

LEGENDA

35



(1) Quanto mais =, mais volumoso é o aparelho.
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Questionario

Uma conhecida marca de telemdveis, a LG, vai lancar um novo telemdével no mercado.
Este estudo foi solicitado por uma importante empresa de estudos de mercado a uma
universidade e tem como objectivo avaliar a aceitagdo do novo telemével pelo publico
consumidor. Tendo vocé sido um dos participantes seleccionados para colaborar neste estudo,
contamos com a sua importante participacéo, pois a sua opinido é decisiva para saber o grau de
sucesso que podera ter o novo telemével no mercado.

Observe com atencao o seguinte telemdével e as suas caracteristicas:

Volume (1) 00000

Equipamento

Camara Fotografica

Bluetooth

GPRS

reprodugao de ficheiros de MP3

ecrd a cores v

som real
radio FM

funcdo maos-livres

Bateria

tempo de carga

autonomia em stand-by

autonomia em conversagao SiMBOLOS

Muito bom
-+ Bom

[] Médio

— Mediocre

& Mau

Transporte

Resisténcia

Qualidade do som

Sensibilidade a rede

+ |00+ |+ 3000

Facilidade de utilizagao

LEGENDA
(1) Quanto mais =, mais volumoso é o aparelho.
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Questionario

Uma nova marca de telemdveis, a BerlLine, vai lancar um novo telemével no mercado.
Este estudo foi solicitado por uma importante empresa de estudos de mercado a uma
universidade e tem como objectivo avaliar a aceitagdo do novo telemével pelo publico
consumidor. Tendo vocé sido um dos participantes seleccionados para colaborar neste estudo,
contamos com a sua importante participacdo, pois a sua opinido € decisiva para saber o grau de
sucesso que podera ter o novo telemovel no mercado.

Observe com atencao o seguinte telemével e as suas caracteristicas:

r'_

-y

S

Volume (1) 00000

Equipamento

Camara Fotografica

Bluetooth

GPRS

reproducao de ficheiros de MP3

ecrd a cores v

som real

radio FM

fungao maos-livres i
Bateria SIMBOLOS

tempo de carga Muito bom

autonomia em stand-by + Bom

autonomia em conversacdo [ Médio
Transporte — Mediocre
Resisténcia &= Mau

Qualidade do som

Sensibilidade a rede

+ 0|0+ |+ 0;o

Facilidade de utilizagao

LEGENDA
(1) Quanto mais &, mais volumoso é o aparelho.
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Questionario

Uma conhecida marca de telemoéveis, a LG, vai lancar um novo telemével no mercado.
Este estudo faz parte de um projecto de ambito académico e tem como objectivo avaliar a
aceitacdo do produto pelo publico em geral. Para isso contamos com a sua participagéo.

Observe com atencao o seguinte telemével e as suas caracteristicas:

——3

)

-

-

Volume (1) 00000

Equipamento

Camara Fotografica

Bluetooth

GPRS

reproducao de ficheiros de MP3

ecrd a cores v

som real
radio FM

fungao maos-livres

Bateria

tempo de carga

autonomia em stand-by

autonomia em conversagéo SiMBOLOS

Muito bom
=+ Bom

[1 Médio

— Mediocre

&= Mau

Transporte

Resisténcia

Qualidade do som

Sensibilidade a rede

+ 000+ |+ |00|d

Facilidade de utilizagao

LEGENDA
(1) Quanto mais =, mais volumoso é o aparelho.
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Questionario

Uma nova marca de telemdveis, a BerLine, vai lancar um novo telemoével no mercado.
Este estudo faz parte de um projecto de ambito académico e tem como objectivo avaliar a
aceitacdo do produto pelo puablico em geral. Para isso contamos com a sua participagéo.

Observe com atencao o seguinte telemével e as suas caracteristicas:

Volume (1) 00000

Equipamento

Camara Fotografica
Bluetooth
GPRS

reproducao de ficheiros de MP3

ecrd a cores v

som real
radio FM

fungao maos-livres

Bateria

tempo de carga

autonomia em stand-by

autonomia em conversagao SiMBoLOS

Muito bom
-+ Bom

[] Médio

— Mediocre
& Mau

Transporte

Resisténcia

Qualidade do som

Sensibilidade a rede

+ |0+ |+ 00|d

Facilidade de utilizagao
LEGENDA

(1) Quanto mais =, mais volumoso é o aparelho.
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Mediante as caracteristicas apresentadas, assinale com um X a sua opinido:

. Sera um telemovel fiavel?
1 2 3 4 5 6 7
Pouco fiavel Muito fiavel
. Sera um telemovel facil de manusear?
1 2 3 4 5 6 7
De modo algum Com certeza

Até quanto estaria disposto a pagar por este telemé  vel?

30€ 60€ 90€ 120€ 150€ 180€ 210€ 240€ 270€ 300€

. Como classifica este telemével quanto a sua qualida  de?
1 2 3 4 5 6 7
Péssimo Excelente
. Qual o seu interesse sobre este tema?
1 2 3 4 5 6 7
Pouco Muito
interessado(a) interessado(a)
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Termine o preenchimento deste questionario com alguns dos seus dados pessoais.

Idade:

= Género;
Masculino O

Feminino O

= Tem casa propria?
Sim O
Néo O

Com quem habita?
Sozinho O
Com os pais O
Conjuge O
Amigos O

Outros O Quais?

Obrigado pela sua participacéao!
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Anexo Il — Escala Necessidade de Cognicao

Por favor indique o quanto concorda ou discorda com as seguintes afirmacoes,
assinalando com uma cruz sobre o numero que, na escala fornecida, melhor expressa a sua
resposta, onde o 1 corresponde ao polo “discordo totalmente” e 5 ao pdélo “concordo

totalmente”.

1. Prefiro problemas complexos aos simples.

1 2 3 4 5

Discordo totalmente Concordo totalmente

2. Gosto de ter a responsabilidade de lidar com sit  uagdes em que é preciso
pensar muito.

1 2 3 4 5
Discordo totalmente Concordo totalmente
3. Pensar ndo me diverte.
1 2 3 4 5
Discordo totalmente Concordo totalmente

4. Prefiro fazer algo que ndo me obrigue a pensar, em vez de algo que desafie a
minha capacidade de pensar.

1 2 3 4 5

Discordo totalmente Concordo totalmente

5. Tento antecipar e evitar situacdes onde é provav el que eu tenha que pensar
profundamente sobre alguma coisa.

1 2 3 4 5

Discordo totalmente Concordo totalmente

6. Reflectir muito e por muito tempo, é algo que me satisfaz.

1 2 3 4 5
43



10.

11.

12.

13.

Discordo totalmente Concordo totalmente

Penso apenas tdo profundamente quanto necessério

1 2 3 4 5
Discordo totalmente Concordo totalmente
Prefiro pensar em pequenos projectos e imediatos  , a pensar em projectos a
longo prazo.
1 2 3 4 5
Discordo totalmente Concordo totalmente

Gosto de tarefas que, uma vez aprendidas, ndo re  querem muito pensamento.

1 2 3 4 5
Discordo totalmente Concordo totalmente

A nocéo de depender do pensamento para ter suce  Sso atrai-me.

1 2 3 4 5

Discordo totalmente Concordo totalmente

Gosto muito de uma tarefa que envolva a descobe  rta de solucfes novas para
problemas.

1 2 3 4 5

Discordo totalmente Concordo totalmente

Aprender novas maneiras de pensar ndo me entusi  asma muito.

1 2 3 4 5

Discordo totalmente Concordo totalmente

Prefiro que a minha vida esteja cheia de quebra -cabecas para resolver.

1 2 3 4 5

Discordo totalmente Concordo totalmente
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14.

15.

16.

17.

18.

Considero apelativo pensar de modo abstracto.

1 2 3 4 5

Discordo totalmente Concordo totalmente

Prefiro uma tarefa que seja intelectual, difici | e importante a uma que seja algo
importante mas que ndo requeira muito pensamento.

1 2 3 4 5
Discordo totalmente Concordo totalmente

Sinto alivio em vez de satisfacdo quando comple  to uma tarefa que requer muito
esforco mental.

1 2 3 4 5

Discordo totalmente Concordo totalmente

Para mim é suficiente que a tarefa seja feita, n&o me interessa como e porque €
gue é feita.

1 2 3 4 5

Discordo totalmente Concordo totalmente

Dou por mim frequentemente a reflectir sobre as  suntos, mesmo quando estes
nao me dizem respeito.

1 2 3 4 5

Discordo totalmente Concordo totalmente

45



Anexo Il — Tabela de caracteristicas de qualidade

Volume (1) 00000
Resolugdo da camara (Megapixels)

Equipamento
Bluetooth
GPRS / 3G

reproducgao de ficheiros de MP3

ecra a cores

som real
radio FM

fungao maos-livres

focagem automatica

Fotografia

qualidade da fotografia

qualidade do ecra

Bateria

tempo de carga

autonomia em stand-by

autonomia em conversagdo

Transporte

Resisténcia

Qualidade do som siMBOLOS

Sensibilidade a rede Muito bom

Facilidade de utilizagdo + Bom

Leitor de MP3 [0 Médio
utilizacao do leitor — Mediocre
qualidade do som & Mau

transferéncia de musicas

LEGENDA
(1) Quanto mais =, mais volumoso é o aparelho.
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Anexo IV — | Relatério de Pré-teste — Pré-Teste da  qualidade Percebida do

Produto

Este pré-teste foi realizado com o intuito de testar a qualidade dos telemdveis
mediante um quadro com a descrigdo das caracteristicas dos mesmos. Pretendia-se
constatar que existiam diferencas na qualidade dos teleméveis apresentados,
podendo entdo considerar-se a variavel qualidade manipulada em qualidade

superior e qualidade inferior.

Amostra
A amostra do pré-teste foi selecionada por conveniéncia e constituida por 40
alunos do Instituto Superior de Psicologia Aplicada, de ambos o0s sexos que

frequentavam a instituic&o.

Delineamento
Existiram dois questionarios de pré-teste, um com a representacdo de um

telemovel de qualidade superior e outro de qualidade inferior.

Material/Instrumento

Em ambos questionarios de pré-teste era apresentada uma imagem de um
telemovel (igual para os dois questionarios), sem apresentacdo da marca, e por
baixo um quadro com as caracteristicas fisicas e funcionais do equipamento,
idéntico aos quadros existentes nas revistas Deco Proteste.

O telemovel com qualidade superior apresentava boas caracteristicas a nivel
de fungcdes (maior quantidade de funcdes e um bom desempenho nas mesmas). O
telemovel considerado de qualidade inferior apresentava poucas funcionalidades e
as mesmas tinham um desempenho mediano.

Para o efeito foram utilizadas um conjunto de questdes ancoradas em escalas
de sete pontos:

*Serd um telemovel fiavel?

»Serd um telemével facil de manusear?

*Como classifica este telemovel quanto a sua qualidade?
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A questdo “Até quanto estaria disposto a pagar por este telemével?”
apresentava uma escala com valores entre 30€ e 300€, com intervalos de 30€.

As questdes foram escolhidas tendo em conta o objetivo e porque se
considerou que aspetos como a fiabilidade, 0 manuseamento, 0 pre¢co que se esta
disposto a pagar por um telemével e a qualidade percebida seriam bons indicadores

da qualidade geral de um equipamento.

Procedimento

Os sujeitos foram abordados em varios locais da instituicdo, tendo sido pedido
a colaboracdo para preencherem um pequeno questionario de pré-teste, andénimo,
para um trabalho de investigacao.

Cada sujeito preencheu um sé questionario. Quando aplicado a sujeitos em
grupos, foram entregues questionarios iguais devido a possiveis trocas de

impressoes entre eles.

Resultados

Com o objetivo de analisar os dados recolhidos, estudou-se a relagcéo entre as
diferentes medidas utlizadas recorrendo-se a analise factorial e indice Alfa de
Cronbach. Com base nos resultados obtidos com estes dois métodos, terminou-se a
andlise com a elaboragéo de intervalos de confianga, para os resultados obtidos em
cada um dos questionarios.

Em relacdo ao telemovel de qualidade superior, a analise factorial revelou que
a variancia de 69,82% é explicada por um unico fator. Relativamente ao telemaovel
de qualidade inferior, a variancia € explicada por dois factores. Um primeiro fator
explica 56,198% (constituido por 2 questdes) e um segundo fator 33,365% (uma
guestdo). Os dois fatores juntos explicam um total de 89,563%.

O indice Alfa de Cronbach para o questionario com qualidade superior é de
0,784, pelo que existe validade na escala. No entanto, o segundo questionario nédo
apresenta validade pelo baixo indice no valor de 0,123.

Optou-se por retirar a segunda questdo “Sera um telemdvel facil de
manusear?” que se refere ao manuseamento do equipamento, uma vez que se
verifica que, no segundo questionario, apesar de ser um telemével de qualidade

inferior, os sujeitos consideram ser um telemovel facil de manusear (média de 5),
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considerando que um telemével de baixa qualidade ndo implica que seja de dificil
manuseamento.

Com esta alteracdo, as duas questdes do questionario com o telemovel de
qualidade superior apresentam um factor com uma variancia de 79,067%, e as do
guestionario com telemovel de qualidade inferior representam um fator com 83,771%
de variancia.

Quanto ao indice Alfa de Cronbach, o primeiro questionario obteve um valor
de 0,734, e o segundo obteve 0,804, pelo que se pode considerar que ambos
guestionarios tém validade.

O intervalo de confianca do questionario que representava qualidade superior
situa-se entre [4,68 ; 5,62] e para o0 questionario que representava qualidade inferior
entre [2,97 ; 4,08], mostrando que existem diferencas entre 0s questionarios
apresentados.

Quando a questdo “Até quanto estaria disposto a pagar por este telemovel?”,
no questionario de qualidade superior, a média corresponde a 139, 50€, sendo o
intervalo de confianca em [114,44 ; 164,56]. No questionario de qualidade inferior a

média € de 72€ e o intervalo de confianca entre [50,93 ; 93,07].

Concluséo

ApoOs toda a analise efetuada aos questionarios, pode-se concluir que os
questiondrios apresentam diferencas entre si, medindo assim a qualidade percebida
sobre o produto. As diferencas existentes na analise da questédo “Até quanto estaria
disposto a pagar por este telemovel?” evidenciam e confirmam que a qualidade do

produto é percebida de maneira diferente.
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Anexo V — Il Relatério de Pré-teste — Pré-Teste da  Motivacdo na Instrucéo

Este pré-teste foi realizado com o intuito de testar a motivacdo criada com a
instrucdo dada nos questionarios. Pretendia-se constatar que existiam diferencas nas
instrucbes dadas, podendo entdo considerar-se a varidvel motivacdo manipulada em

elevada motivacdo e baixa motivacéo.

Amostra
A amostra do pré-teste foi selecionada por conveniéncia, constituida por 40 alunos
de ambos o0s sexos do Instituto Superior de Psicologia Aplicada, que frequentavam a

instituicéo.

Delineamento
Existiram dois questionarios de pré-teste, um com uma instrucdo que pretendia

evocar motivagao e outro com instrugdo que ndo evocava motivagao.

Material/Instrumento

Em ambos questionarios de pré-teste era apresentada uma instrucdo para ser
aplicada num questionario

A instrucdo para elevar motivacao referia que o sujeito teria sido selecionado para
contribuir com a sua opinido num importante estudo elaborado por uma importante empresa.
A instrucdo que a ndo pretendia suscitar motivacdo no sujeito mencionava que 0 mesmo iria
participar num estudo de ambito

Para o efeito foram utilizadas um conjunto de questbes ancoradas em escalas de
sete pontos:

*Qudo interessado(a) ficaria em participar neste estudo?

*Qudao motivado(a) estaria para participar neste estudo?

*Acha que a sua contribuicdo seria importante para este estudo?
As questdes foram escolhidas tendo em conta o objetivo e porque se considerou que
aspetos como o interesse e a predisposi¢céo de participar no estudo seriam bons indicadores

da motivacéo gerada pela instrucéo.

Procedimento
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Os sujeitos foram abordados em vérios locais da instituicdo, tendo sido pedido a
colaboracdo para preencherem um pequeno questionario anénimo, para um trabalho de
investigacao.

Cada sujeito preencheu um so6 questionério e quando aplicado a sujeitos em grupo,

foram entregues questionarios iguais, devido a possiveis trocas de impressdes entre eles.

Resultados

Recorreu-se a analise factorial e indice Alfa de Cronbach para analisar os dados
recolhidos. Com base nos resultados obtidos, procedeu-se a andlise dos intervalos de
confianca para os resultados obtidos em cada uma das instrucées.

Em relacéo a instrucdo de elevada motivacdo, a analise factorial revelou existe um
Unico fator com variancia de 81,116%. Relativamente a instrucdo de baixa motivacdo, a
variancia é explicada também por um so fator com valor de 83,805.

O indice Alfa de Cronbach para o questionario com instru¢éo de elevada motivacao é
de 0,88, pelo que existe validade na escala. O mesmo acontece com 0 questionario com
instrucdo de baixa motivagéo, apresentando um indice no valor de 0,895.

O intervalo de confianca do primeiro questionario encontra-se entre [4,37 ; 5,27] e
para o segundo questionario que induzia baixa motivagéo entre [2,58 ; 3,72], mostrando que

existem diferencas entre os questionérios apresentados.

Concluséo

Apbés toda a andlise efetuada aos questionarios, pode-se concluir que o0s
guestionarios apresentam diferencas entre si, manipulando assim a motivacao induzida no
preenchimento do questionario, a uns sujeitos induzia elevada motivacdo e a outros ndo

induzia motivacao
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Anexo VI — Fundamentacdo Tedrica

Psicologia do consumidor

A psicologia do consumidor é muitas vezes confundida com marketing, por utilizarem
as mesmas ideias, mas os interesses sao diferentes. A psicologia do consumidor estuda as
atitudes, motivacdes, percecdes e 0 comportamento de consumo, entre outros.

O consumo € um processo em que se aprende a ter preferéncia por certos produtos
de certas marcas. Atualmente o consumidor é confrontado com diferentes estimulos
comerciais que aumentam a sua informacdo e gerem as suas preferéncias, construindo
imagens que se modificam com o tempo e com as modas, mas que dependem das
caracteristicas dos produtos, do papel desempenhado pelos "media” e da forma como estes
produtos sdo apresentados, além das caracteristicas individuais dos sujeitos e as variaveis
ambientais (Barracho, 2001).

O comportamento de compra é analisado ao nivel das variaveis individuais,
nomeadamente ao nivel das percecdes, das necessidades e das motivacdes, ao nivel das
atitudes e ao nivel das caracteristicas psicologicas permanentes do individuo (Lindon,
Lendrevie, Levy, Dionisio & Rodrigues, 2004).

O marketing aborda o comportamento do consumidor nos varios momentos processo
de compra. Antes da compra, é importante analisar o que se quer comprar, onde se vai
comprar e como se processa a compra (Barracho, 2001). No acto da compra, analisam-se
as sensacoes e sentimentos, na influéncia das marcas e das diversas variaveis situacionais,
na influéncia exercida pelo vendedor, etc. Na analise da situacdo pdés-compra avalia-se a
satisfacdo e a congruéncia existente entre a acdo e os resultados, o que originara a

formacédo da experiéncia de consumo face a compras futuras.

Persuaséao

A persuasdo sempre foi importante na sociedade para convencer 0sS outros a
fazerem ou pensarem aquilo que queremos, ou resistir a esta mesma tentativa por parte das
outras pessoas (Cavazza, 2001). Mas acentuou-se com 0 aparecimento das sociedades de
massas, em que foi necessario criar uma forma de persuaséo “organizada”, a propaganda,
muito utilizada pela politica, em que se procura um poder através da conquista da opinido
publica.

Persuasdo € um processo de comunicacdo em que uma fonte apresenta

argumentos, factos, raciocinios e conclusdes, na tentativa de provocar uma alteracdo no
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recetor (Cavazza, 2001).

A persuasdo comecou a ser estudada por Kurt Lewin e Carl Hovland (Cavazza,
2001), impulsionada com a 22 grande guerra, devido a propaganda criada pelos nazis, com
uma ideologia racista, que via no exterminio de populacdes inteiras a solu¢do “biolégica”
para os problemas de ordem social e econ6mica, em que Hitler obtia consenso da
populacdo em seguir a mesma ideia de “exterminacao”.

Na persuasdo, a publicidade tem o objetivo de tornar mais provavel o consumo de
um determinado produto, a curto prazo, e procura criar uma atitude favoravel em relacéo ao
produto, a longo prazo, a fim de reforcar os habitos de consumo. Além disto também
familiariza o consumidor com os varios produtos e orienta as atitudes no momento da
compra, diminuindo o tempo perdido a comprar (Cavazza, 2001). Mas além da publicidade,
para a mensagem ser persuasiva tem que mostrar os beneficios e vantagens que se podem

obter ao adquirir o produto ou servico.

Percecédo e Motivacao

A percecdo € 0 processo atraves do qual as sensacfes sdo selecionadas,
organizadas e interpretadas (Lindon et al., 2004), e depende da atencdo e da interpretacdo
por parte dos individuos. Quando o consumidor se encontra em processo de compra e a
recolher informacgéo sobre o produto, estamos perante uma atencao vigilante, enquanto que
a atencdo seletiva é quando a informacdo recebida pelas mensagens comerciais sdo
filtradas.

A percepcao avalia permanentemente os estimulos ambientais (Lasarre, 1995, cit.
por Barracho, 2001). Se o ambiente for percebido como um conjunto de estimulos 6timos
em relacdo a uma dada norma, o sujeito encontra-se em homeostasia. Se, por outro lado, o
ambiente for percebido como pouco estimulante e fora da norma, o sujeito encontra-se em
situacao de stress que deve reduzir para fazer frente a situagéo (“coping”). Desta forma da-
se a adaptacédo, que traz a mudanga em si mesma, por exemplo, seleccionando os produtos
indispensaveis em momentos de escassez, ou 0 ajustamento, que actua sobre o ambiente,
podendo, por exemplo, mudar de marca face a um produto que néo as satisfaca.

A motivacgdo, tradicionalmente, é definida como uma acdo de forcas conscientes e
inconscientes que determinam o comportamento (Barracho, 2001). As motivagbes podem

ser latentes ou ativas (Lindon et al., 2004).

Atitudes e Comportamento dos Consumidores
Apesar de haver varias definicbes de atitudes, todos os autores concordam que uma
atitude nao € observavel, sempre relativa a um objeto ou categoria de objetos, é adquirida,

susceptivel de mudanca e reveste-se de alguma intensidade (Barracho, 2001).
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A atitude é uma tendéncia ou predisposicao do individuo para avaliar um objeto e
reagir perante ele (Lindon et al., 2004), permitindo uma adaptagdo mais rapida a diversas
situacdes e simplificam a visdo de um mundo complexo através de estere6tipos e crengas,
sendo composta por componentes cognitiva, afetiva e comportamental.

O termo atitude é usado para referir as avaliagdes feitas por individuos sobre outros
individuos, objetos ou situacfes, a avaliacdes favoraveis ou desfavoraveis, positivas ou
negativas sobre um objeto em questéo (Petty & Wegener, 1998).

Entre muitas teorias sobre atitudes, € importante referir a teoria da dissonancia
cognitiva (Hewstone, Stroebe e coll., 1995, cit. por Barracho, 2001), que tem demonstrado
um maior éxito em fazer predi¢cdes explicitas acerca da exposicdo seletiva da informacao
relevante face a atitude, referindo que as pessoas estdo motivadas a exporem-se a
informac&o consonante com a atitude e evitar a informacéo dissonante com a atitude.

Uma atitude ou crenca pode ser modificada por uma comunicacdo persuasiva,
dependendo da fonte de comunicacéo e dos argumentos e incentivos que sao emitidos para
que se produza tal modificacdo. No processo de comunicacdo proposto pelos autores
Hovland, Janis e Kelley (1953, cit. por Barracho, 2001) existem trés factores essenciais, que
sdo, "quem diz" (a fonte da mensagem), "O qué?" (que mensagem é transmitida pela fonte)
e "A quem?", ou seja, o recetor da mensagem emitida pela fonte.

A motivacdo do recetor e a credibilidade da fonte sdo fundamentais para que uma
comunicacao seja persuasiva e produza uma alteragédo da atitude (Hovland, Janis e Kelley,
1953; Hovland e Weiss, 1951; Birnbaum e Stegner, 1979, cit. por Barracho, 2001).

O objetivo do estudo das atitudes é compreender e prever os comportamentos dos
consumidores. No entanto existem inomeros fatores que podem influenciar o
comportamento, nomeadamente promoc¢des que sejam aplicadas ou a disponibilidade do
produto no local de venda (Lindon et al., 2004).

As investigacdes de Carl Hovland na década de 50 e de Festinger na década de 60
(Petty & Wegener, 1998) sdo essenciais para os estudos sobre atitudes na atualidade.
Enquanto os estudos de Hovland se focaram nos fenémenos de persuasdo em funcdo de
varidveis externas, os estudos de Festinger e dos seus seguidores centraram-se nos
comportamentos que sao inconsistentes com as crencgas, atitudes e valores.

Nas primeiras pesquisas sobre atitudes e persuasdo, o problema era que as
varidveis aparentemente simples, como a credibilidade da fonte da mensagem, que se
esperava ter um impacto relativamente simples na persuasédo, de acordo com as teorias de
persuasdo da época, mas em vez disso produziu uma diversidade mistificadora de
descobertas. Os resultados das investigacbes ndo apoiavam as simples suposicdes
generalizadas como principal efeito elaboradas pelas teorias, tinham varios resultados para

persuasdo com as Varias variaveis (Petty, 1997, cit. por Petty & Brifiol, 2012).
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Para explicar estas variagdes, foi construido o Elaboration Likelihood Model (ELM)
por Richard Petty e John Cacioppo nos anos 70, na tentativa de justificar o porqué de
algumas atitudes persistirem ao longo do tempo, e outras modificarem com bastante
facilidade. Na mesma altura foi criado também o Heuristic-Systematic Model (HSM) de
Shelly Chaiken (Petty & Brifiol, 2012). Apesar de algumas semelhancas, pois ambos
consideram que o recetor € ativo na captagdo da informacdo, que lhe € transmitida pela
fonte de comunicagcdo persuasiva, as teorias sdo bastante diferentes, pois provém de
diferentes tradicbes conceptuais. O ELM é baseado na teoria da resposta cognitiva, no
esforco cognitivo exercido para responder ou para pensar sobre o conteddo da mensagem,
enguanto que o HSM tem por base a teoria da aprendizagem da mensagem, salientando o
esforco em compreender a mensagem.

Estes modelos focaram-se na moderacdo e mediacdo dos efeitos da mudanca de
atitudes e explicaram como as mesmas variaveis (p. ex., credibilidade da fonte) podem ter
diferentes efeitos dependendo das situacdes e de como a mesma variavel pode produzir o
mesmo efeito de persuasdo através de processos diferentes e em situacdes diferentes. A
ideia chave destes novos contextos € que alguns processos de mudanga de atitude
requerem maior esforco mental, enquanto outros processos de persuasdo requerem menor
esforco mental. Assim Petty e Cacioppo (1981, cit. por Petty & Wegener, 1998) concluiram
gue a maior parte das teorias de persuasdo ndo sado necessariamente contraditérias, mas
complementares, operando em diferentes circunstancias.

A andlise do comportamento dos consumidores engloba varidveis como a
personalidade e a sua forma de reagir a uma mesma situagdo, a autoimagem, onde a
aquisicado de certos produtos pode ser um meio de exprimir a sua posicéo social, estilo de
vida e a pertenca a correntes socioculturais (Lindon et al., 2004).

Uma vez que o individuo vive em sociedade, o comportamento de compra € sempre
influenciado por variaveis individuais e sociais (familia, sexo, idade, influéncia do grupo,
etc.).

Tanto os consumidores como 0s produtores, distribuidores e o mercado estdo em
constante mudanca. A mundializacdo tem feito desaparecer os limites geogréficos e os
mercados alteram-se, ndo se podendo definir mercado circunscrito apenas aos produtos
comerciais. Além disso, os segmentos da populacdo sédo cada vez mais estaveis. Por esse
motivo 0 comportamento do consumidor tem-se alterado e a satisfacdo é avaliada em
funcdo das normas (Barracho, 2001).

Além das varidveis explicativas individuais, estdo também as caracteristicas
permanentes, tais como a personalidade, a imagem de si préprio e os estilos de vida. Os
estudos sobre a personalidade mostram que a personalidade € determinante na escolha dos

consumidores, uma vez que o comportamento do consumidor exprime a sua personalidade.
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Havendo uma relacéo entre a personalidade e a escolha de um produto, o conhecimento da
personalidade é importante para a compreensdo do processo de consumo (Barracho, 2001).

No entanto existem fatores situacionais que influenciam a avaliacdo, por exemplo a
necessidade de formar uma opinido sobre uma deciséo inesperada. Jarvis e Petty (1996, cit.
por Petty & Wegener, 1998) observaram que alguns individuos possuiam uma maior
“necessidade de avaliar” do que outros, tendo uma predisposi¢céo para analisar os diferentes

estimulos e de manter a sua opinido quando sujeitos a pressdes sociais.

Elaboration Likelihood Model (ELM)

O ELM (Petty & Cacioppo, 1981; 19864, cit. por Petty & Wegener, 1998) € uma teoria
sobre os processos responsaveis pela mudanca de atitude e a forca das atitudes que
resultam dos processos. A ideia chave no ELM é que as pessoas sao motivadas e capazes
de avaliar a informacdo essencial de uma pessoa, problema ou uma posi¢cdo. As pessoas
mais motivadas e capazes vao avaliar o objeto atitudinal analisando todas as informacdes
disponiveis. Assim, quando a probabilidade de elaboracao ¢ alta, as pessoas vao avaliar o
objeto de acordo com o conhecimento e informag¢des que ja possuem, e chegando a uma
atitude fundamentada (embora ndo necessariamente imparcial) bem articulada e apoiada na
informacgéo (via central). Quando a probabilidade de elaboracdo é baixa, a analise da
informacgéo € reduzida e a mudanca de atitude pode resultar de processos que exigem
menos recursos, Ndo necessitando de tanto esfor¢o na avaliacdo das informacdes sobre o
objeto (via periférica). Atitudes que séo alteradas por processos de baixo esfor¢o séo vistas
como mais fracas do que as atitudes que sdo alteradas na mesma medida pelo processo de
maior esforco.

As duas vertentes do ELM, a troca de hipoteses e a hipotese dos papéis mdltiplos,
tém sido objeto de alguma confuséo na literatura (por exemplo, Eagly & Chaiken, 1993; Stiff,
1986, cit. por Petty & Wegener, 1998). A primeira deduz uma troca entre o0 impacto dos
processos centrais e periféricos em julgamentos ao longo da probabilidade de elaboracgéo,
ou seja, enquanto o impacto dos processos de via central aumenta, o impacto dos
processos via periférica diminui. Ndo se tratam de compensacdes entre processos via
central e periférica, mas do impacto desses processos nos juizos. Por exemplo, uma pessoa
de confianca do individuo pode evocar a heuristica "Eu concordo com as pessoas de quem
gosto" (Chaiken, 1980, cit. por Petty & Wegener, 1998), que em fase de alta elaboracdo
seria submetida a uma analise pormenorizada, assim como sédo analisados 0s argumentos
numa mensagem (Petty & Cacioppo, 1986a; Petty, 1994, cit. por Petty & Wegener, 1998).
Se ndo houver credibilidade numa heuristica como argumento para apoiar o ponto de vista
defendido, ela terd pouco impacto num julgamento final, ao contrario de uma heuristica

vélida. A utilizacdo de uma heuristica vélida € menos provavel em condicbes de baixa
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elaboracéo, onde a mera invocacgao da heuristica seré suficiente para persuasao.
A hip6tese dos papéis multiplos (“multiple role”) refere que qualquer variavel pode
influenciar as atitudes por diferentes processos em diferentes pontos ao longo da

elaboracgao (Petty & Cacioppo, 19864, cit. por Petty & Wegener, 1998).

Determinantes e dimensfes da Elaboracéo

De acordo com o ELM, a mudanca de atitude pode variar de acordo com o esfor¢o
mental. Em processos de alta elaboracgdo, para haver influéncia nas atitudes, os individuos
devem ser motivados para elaborar e ter capacidade para essa elaboracdo. Existem varias
variaveis capazes de afetar o modo de pensar e influenciar, se a mudanca de atitude ocorrer
atraveés alta ou baixa elaboracéo (Petty & Wegener, 1998).

A variavel que poderd influenciar mais a motivacdo para uma pessoa elaborar o
pensamento podera ser a relevancia pessoal percebida (ver Petty & Cacioppo 1979b; 1990;
Johnson & Eagly, 1989, cit. por Petty & Wegener, 1998). Os individuos sdo mais
influenciados pelos argumentos de uma mensagem quando tém a percecdo que a sua
opinido é relevante, sendo menos afetados por processos de periféricos (por exemplo, Petty,
Cacioppo, & Goldman, 1981, cit. por Petty & Wegener, 1998). As pessoas ficam mais
motivadas para analisar as informagcfes quando acreditam que eles sdo 0s Unicos
responsaveis pela avaliagdo mensagem (Petty, Harkins, & Williams, 1980, cit. por Petty &
Wegener, 1998), quando séo individualmente responsaveis (Tetlock, 1983, cit. por Petty &
Wegener, 1998), e quando vao discutir a questdo com outro individuo (Chaiken, 1980).
Aumentar o nimero de fontes da mensagem pode também aumentar o processamento de
informacéo, especialmente quando as fontes séo vistas como imparciais a questdo (Harkins
e Petty, 1987, cit. por Petty & Wegener, 1998), tal como apresentar uma fonte vista como
perita que utiliza argumentos fracos.

Além das variaveis ligadas a mensagem persuasiva, também existem diferencas
individuais na motivacdo das pessoas para pensar has mensagens. Individuos que gostem
de pensar, que tenham necessidade de cogni¢cdo (Petty & Cacioppo, 1982, cit. por Petty &
Wegener, 1998) tendem a formar atitudes com base na qualidade dos argumentos de uma
mensagem em vez de estimulos periféricos. A repeticdo de uma mensagem também
influencia a capacidade para processar, pois cria mais oportunidades de elaboracdo. A
mensagem também tem que ser suficientemente simples para que possa ser entendida pelo
individuo, de modo a que este ndo deixe de elaborar por ndo entender uma mensagem
demasiado complexa.

O conhecimento geral sobre o tema da mensagem também aumenta a elaboracao e

a motivacao, tornando as pessoas mais capazes para pensar sobre o assunto (Wood et al.,
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1995, cit. por Petty & Wegener, 1998). Quando o conhecimento é baixo ou inacessivel, as
pessoas ficam mais dependentes de pistas (por exemplo, Wood & Kallgren, 1988, cit. por
Petty & Wegener, 1998), sendo menos provavel que a mensagem seja processada e mais
influenciada por processos periféricos. No processo de comunicacao sdo varios os fatores
gque determinam a natureza do processamento de informac&o.

Os argumentos que terminam com perguntas retoricas em vez de afirmagdes, por
exemplo, podem aumentar o processo de elaboracdo sobre uma mensagem persuasiva, se
a elaboracao for baixa (Petty, Cacioppo, & Heesacker, 1981, cit. por Petty & Wegener,
1998). Por outro lado, se as pessoas ja estiverem motivadas para pensar sobre a
mensagem, a utilizacdo de questdes retoricas pode prejudicar o processamento que
normalmente teria ocorrido (ver Howard, 1990, Petty et al, 1981, cit. por Petty & Wegener,
1998).

As variaveis como a distracéo ou a necessidade de cogni¢do tendem a influenciar a
atividade de processamento de informacdo. A distracdo tende a perturbar os pensamentos
de uma pessoa (Petty et al., 1976, cit. por Petty & Wegener, 1998), no entanto a distracdo
por si sé ndo visa especificamente um tipo de pensamento, seja favoravel ou desfavoravel.
Da mesma forma, os individuos com elevada necessidade de cognicdo sdo mais motivados
a pensar de uma forma em geral do que pessoas com baixa necessidade de cognicdo
(Cacioppo, Petty, & Morris, 1983, cit. por Petty & Wegener, 1998), independentemente do
tipo de pensamento.

Por vezes as pessoas tentam corrigir as suas ideias quando acreditam que alguns
fatores em que acreditam podem ter influenciado indevidamente as suas avaliacdes (Petty &
Wegener, 1993; Wilson & Brekke, 1994). Nos estudos iniciais, estes fendmenos de correcao
procediam numa Unica dire¢cdo (Martin et al, 1990; Schwarz & Bless, 1992), mas mais
recentemente foi demonstrado em estudos que estas correcdes podem ser flexiveis,
dependendo dos individuos ou dos estimulos. De acordo com o Modelo de Correcao flexivel
(ver Wegener & Petty, 1997, cit. por Petty & Wegener, 1998), as pessoas tém que estar
motivadas para essa correcdo e identificar qual o fator influenciavel. Por vezes essa
correcdo torna-se dificil pela falta de capacidade para o fazer ou, mesmo quando as
pessoas estdo motivados e capazes de corrigir, as correcbes podem resultar em efeitos
inversos de persuasao tipicas. Por exemplo, num estudo, quando as pessoas tomaram
conhecimento da possivel influéncia devido a atratividade da fonte houve uma hipercorrecdo
que levou a fonte pouco atraente a ser mais persuasiva do que a atrativa (Petty & Wegener,
1995, cit. por Petty & Wegener, 1998).

A mudanca de atitudes passa por varias fases: atencdo, compreensao,
aprendizagem, aceitacdo e retencdo da mensagem e a sua conclusédo (Hovland et al., 1953,
cit. por Petty & Wegener, 1998)
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Nalgumas situacdes, pode haver uma relacdo significativa entre a memoria dos
argumentos da mensagem e a mudanca de atitudes. Por exemplo, se uma andlise for para
ser feita apos algum tempo da apresentacdo da informacgéo, ou se tiver havido distracéo
gquando a informacéo foi apresentada, os individuos ficam mais propensos a basear as
atitudes na informacao que é recuperada e vista como relevante no momento do julgamento
(Hastie & Park, 1986, cit. por Petty & Wegener, 1998). No entanto ndo é claro se estas
correlagdes acontecem pelo facto de as pessoas avaliarem favoravelmente os argumentos
de gue se lembravam na altura do julgamento ou se eram feitas inferéncias de validade
acerca dos argumentos de que se recordavam (Petty & Cacioppo, 1984, cit. por Petty &
Wegener, 1998). Posto isto, as correlacBes existentes entre memoria e atitude podem ser o
resultado de processos centrais e periféricos da persuaséo.

As pesquisas mais atuais sugerem que existe uma alta correlacdo entre a
recordacdo da mensagem e a mudanca de atitudes se a probabilidade de elaboracdo dos
argumentos da mensagem, no momento da exposicao, for relativamente baixa, ou se for
requerido um julgamento inesperado apds a exposicdo da mensagem, ou se ndo houverem
sinais simples disponiveis que possam ser avaliados pelo destinatario para produzir a
atitude na altura da avaliacdo dos argumentos. Nestas circunstancias, as pessoas
expressam a sua opinido atraves de informacgfes que tém na memodria (Petty & Wegener,
1998).

Apesar de tudo, Chaiken, Wood e Eagly (1996, cit. por Petty & Wegener, 1998)
referem que ndo é necesséria a compreensdo da mensagem ou da aprendizagem dos
argumentos para ocorrer persuasdo. De acordo com a abordagem da resposta cognitiva, a
percecdo subjetiva de uma pessoa de compreensdo dos argumentos é mais importante do
que o real significado deles. Uma pessoa pode perceber erradamente os argumentos da
mensagem, no entanto podem gerar respostas favoraveis para o que nao foi percebido.
Além disso, os processos periféricos podem influenciar as atitudes na auséncia de rececao
dos argumentos da mensagem. No entanto, € provavel que o papel de rececdo da
mensagem seja subestimada no estudo da persuasdo, pois a variagdo na rececao é
geralmente muito baixa para destetar os efeitos (Eagly & Chaiken, 1984, 1993, cit. por Petty
& Wegener, 1998).

Existem quatro ideias centrais do ELM (Petty & Brifiol, 2012). A primeira destaca o
facto de que a modificacdo de atitudes das pessoas ou outros julgamentos pode ser feito
com alto grau de pensamento ou com um grau relativamente baixo de pensamento,
havendo assim um “continuum” na elaboragéo que varia do baixo para o alto.

A segunda é a de que existem inUmeros processos especificos de mudanca a operar
ao longo deste "continuum®. Quando o grau de processamento € baixo, a persuasdo segue

a via periférica, enquanto que com o grau de processamento alto, a persuasédo segue a via
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central.

A terceira é postular se é importante saber se a persuasao ocorre como resultado de
guantidades relativamente altas ou baixas de pensamento, pois quanto mais um julgamento
é formado por se pensar no mérito de uma questéo, mais o julgamento persiste no tempo e
resiste mais a tentativas de mudancas de atitude (Petty et al., 1995, cit. por Petty & Brifiol,
2012).

A quarta ideia € a de que o ELM organiza os varios processos especificos pelas
variaveis que podem afetar as atitudes num conjunto limitado que funcionam em diferentes
pontos ao longo do "continuum" da elaboracdo. Uma variavel pode ser vista como um
argumento, pode afetar a valéncia dos pensamentos que vém a mente ou podem afetar a

estrutura da formacao dos pensamentos.

Teoria da dissonancia cognitiva

Das varias teorias que propéem um motivo para manter a consisténcia cognitiva, a
mais importante é a teoria da dissonancia cognitiva (Festinger, 1957, 1964, cit. por Petty &
Wegener, 1998). Na formulagéo original da teoria de Festinger, dois elementos num sistema
cognitivo tém que ser consonantes um com 0 outro. Os elementos sdo dissonantes se
houver incoeréncia entre eles, produzindo mudangas fisiologicas e percecdes de
desconforto. Quando entram em dissonancia, Festinger propés que os individuos seriam
motivados a envolver-se em atividade cognitiva a fim de a reduzir, trabalhando
cognitivamente para modificar um dos elementos dissonantes (uma mudanca de atitude
auto-gerada). No entanto os individuos também podem tentar gerar cogni¢ces que fagam os
elementos dissonantes serem mais consistentes um com 0 outro, ou pode minimizar a
importancia de um dos elementos dissonantes (ver Simon, Greenberg & Brehm, 1995, cit.
por Petty & Wegener, 1998).

A situacdo mais estudada de dissonancia envolve induzir as pessoas a ter algum
comportamento inconsistente com as suas atitudes (Brehm & Cohen, 1962, cit. por Petty &
Wegener, 1998).

Alguns estudos sugerem que é mais provavel a mudanca de atitude associada a
dissonancia a fim de evitar experiéncias afetivas negativas, em vez de haver uma tensdo
fisiologica (Elliot & Devine, 1994; Losch & Cacioppo, 1990, cit. por Petty & Wegener, 1998).
Além disso, o desempenho de uma simples ac¢do incompativel nem sempre produz
dissonancia, uma vez que nem todos os individuos tém necessidade de consisténcia
(Cialdini, Trost, & Newsom, 1995, cit. por Petty & Wegener, 1998). Além disso, a
dissonancia s6 acontece se 0s sujeitos perceberem que as suas escolhas podem trazer

consequéncias negativas para si ou para 0s outros.
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Independentemente das bases exatas motivacionais de dissonéncia, a evidéncia
indica que acdes discrepantes podem resultar numa reanalise das razfes pelas quais uma
pessoa teve um determinado comportamento e levar a pessoa a repensar 0os meéritos de um
objeto atitudinal. O resultado final desta atividade cognitiva pode ser uma mudanca
permanente de atitude para com o objeto (Petty & Wegener, 1998).

Além dos processos de alta elaboracdo, também os de baixa elaboracdo podem
provocar mudancas de atitudes, desde que o individuo esteja pelo menos disposto a
aprender nova informacéo passivamente e a avaliar a conveniéncia dos atributos de o objeto
para formar um juizo global. Muitas teorias gerais da mudanca de atitude referiam que as
alteracBes de atitudes eram compostas por mecanismos que nao requerem muito controlo
de esforco mental, havendo uma grande variedade de situacfes em que as atitudes sdo
formadas ou alteradas sem uma grande dose de atencdo para a informacéo. Quando isto
ocorre, um certo numero de mecanismos "periféricos" podem ser responsaveis pela

mudanca de atitudes (Petty & Wegener, 1998).

Heuristic-Systematic Model (HSM)

O HSM identificou um Unico processo periférico de persuasdo. Ao contrario dos
processos sistematicos, muitas das fontes, mensagens ou pistas sado avaliadas por meio de
simples heuristicas cognitivas que as pessoas aprenderam com base em experiencias do
passado e da observacdo (Chaiken, 1980; 1987; Chaiken et al, 1989, cit. por Petty &
Wegener, 1998).

De acordo com o HSM, a probabilidade de processamento sistematico aumenta
sempre que o grau de confianga na atitude fica abaixo do nivel desejado de confianca.
Sempre que a realidade e a confianca desejada s&o iguais, é mais provavel o
processamento heuristico. As pessoas tendem a aceitar uma mensagem com base ha
experiencia da origem d a mensagem, utilizando a heuristica “a opinido dos experts é
sempre correta” (Chaiken, 1980; Petty et al, 1981, cit. por Petty & Wegener, 1998). As
heuristicas que estdo mais acessiveis na memoria sdo as mais susceptiveis de ser
utilizadas. Além disso, o HSM refere que também ha uma maior probabilidade de
processamento heuristico quando aumenta a motivacéo e capacidade de processamento.

Ainda existem poucas pesquisas que demonstrem a principal caracteristica do HSM,
a nocdo de que as pessoas aprendem e armazenam em memoria varias heuristicas de
persuasdo que sdo utlizadas futuramente para analisar uma mensagem. Individuos
classificados com tendo baixa necessidade de cogni¢cdo, presumivelmente sdo 0s mais
propensos a confiar numa estratégia heuristica de baixo esfor¢co (Cacioppo & Petty, 1982,
cit. por Petty & Wegener, 1998).

No ELM, o aumento da probabilidade de elaboracdo leva a uma avaliacdo da forca
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das pistas e da fonte, tal como dos argumentos da mensagem (Petty, 1994, cit. por Petty &
Wegener, 1998). Se o individuo analisar o potencial das pistas ou da fonte e encontrar uma
lacuna (por exemplo, ver numa fonte atraente que o motivo da persuaséao foi a atratividade),
esta pista pode reduzir a persuasdao, levando a uma hipercorrecdo pela influéncia percebida
da pista (ver Wegener e Petty, 1997, cit. por Petty & Wegener, 1998). Se a pista analisada

for vista como relevante, ird aumentar o impacto de outras informacdes.

Multiplos papéis para Variaveis da Persuasao

De acordo com varias investigacdes acerca dos processos de persuasdo, as
pesquisas das vérias variaveis indicaram que um mesmo processo pode levar a resultados
diferentes e o mesmo resultado pode ser causado por diversos processos (Petty &
Cacioppo, 19864, cit. por Petty & Wegener, 1998).

Quando a motivacdo e a capacidade de elaborar sdo elevadas, uma forma para uma
variavel influenciar o julgamento é que seja tratado como um argumento, um pedaco de
informacédo relevante para determinar o mérito do objeto ou assunto. Uma outra maneira
para uma variavel influenciar julgamentos, quando a motivacéo e capacidade séo altas, é a
influéncia do processamento de informacdes relevantes da atitude. Isto €, se existirem
multiplas interpreta¢des da informacao, uma variadvel pode fazer com que uma interpretagéo
seja mais provavel do que outras. As variaveis podem também afetar julgamentos, servindo
como argumentos ou por influéncia interpretacdes informagfes ambiguas relevante das
atitudes (Petty & Wegener, 1998).

No entanto, para algumas situacdes, pessoas ou objetos, tanto a motivagdo como a
capacidade de processar as informagBes podem ser baixas, e por isso 0s individuos estdo
mais propensos a usar algum tipo de atalho para determinar uma opinido razoavel que o
objeto pode ter. Isto €, pessoas de baixa motivacdo ou capacidade sdo susceptiveis de
formar ou mudar sua visdo sobre o objeto com base nalgum fator que Ihes permite fazé-lo
sem se envolver em esforco cognitivo. Algumas variaveis podem afetar as atitudes
influenciando a motivacdo ou a capacidade de pensar com cuidado sobre as informacdes
relevantes de um objeto (Petty & Wegener, 1998).

Também as variaveis de contexto podem influenciar o processamento, que
correspondem a fatores relacionados com o0 ambiente em que a comunicacdo é
apresentada, que inclui variaveis como quaisquer distracdes que estdo presentes no
ambiente, se o ambiente cria uma atmosfera agradavel ou desagradavel, se as pessoas sdo
avisadas do conteido da mensagem ou ndo, ou se esperam discutir a questdo com 0s

outros individuos (Petty & Wegener, 1998).
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Variaveis da Fonte

As variaveis da fonte referem-se a aspetos da pessoa que apresenta a mensagem
persuasiva. Por vezes, a identidade de uma fonte pode ser muito explicita (por exemplo,
quando um candidato faz um discurso em nome da sua candidatura), mas outras vezes a
fonte esta apenas implicita (por exemplo, quando um narrador anuncia um novo produto em
nome da empresa que o produz). Tradicionalmente, os efeitos da fonte tém sido
organizados segundo uma taxonomia introduzida por Kelman (1958, cit. por Petty &
Wegener, 1998), que separa os fatores da fonte em efeitos de credibilidade (grau de
expertise e de confiabilidade), atratividade e poder (grau de controlo percebido para puni¢ao
ou beneficio). Além destas variaveis, existem outras variaveis da fonte que tém efeitos no
processamento da mensagem e da persuasdo como a velocidade do discurso, variaveis
demograficas (como a idade ou a etnia).

Quanto aos argumentos da mensagem, alguns investigadores referem que o0s
argumentos serao percebidos como melhores quanto mais corresponderem a forma como o
individuo vé o mundo. Por exemplo, as pessoas que se consideram religiosas verdo
argumentos que apelem para a religido como mais persuasivos (Cacioppo, Petty, & Sidera,
1982, cit. por Petty & Wegener, 1998).

As pesquisas iniciais sugerem que o aumento do nimero de argumentos incluidos
numa mensagem aumenta a persuasao (por exemplo, Calder, Insko, & Yandell, 1974;
Leventhal & Niles, 1965, cit. por Petty & Wegener, 1998). Mesmo que as pessoas n&o
pensem sobre os argumentos, elas podem pensar que quanto mais argumentos, melhor a
posi¢do ou mais experiente é a fonte. Na verdade, quando a probabilidade de elaboracéo é
baixa ou as pessoas tém pouco conhecimento sobre o tema, aumentar o nimero de
argumentos, aumenta a persuasao, independentemente da qualidade desses argumentos
(Petty & Cacioppo, 1984a). No entanto, se a probabilidade de elaboracéo for alta, entdo sé
aumentando o numero de argumentos fortes é que aumenta a persuasao, pois o aumento
do namero de argumentos fracos reduz a persuaséao (Petty & Cacioppo, 1984, cit. por Petty
& Wegener, 1998). Além disso, em condi¢Bes de alta elaboracdo, se forem apresentados
argumentos fracos com fortes argumentos, persuasdo pode diminuir quando comparado
com a apresentacdo de argumentos fortes unicamente (Friedrich, Fetherstonhaugh, Casey,
& Gallagher, 1996, cit. por Petty & Wegener, 1998).

Também as varidveis do destinatario influenciam na persuasdo. Além de
caracteristicas demograficas e das capacidades individuais, as atitudes que a pessoa possui
antes da exposicdo a mensagem persuasiva, que sdo determinadas por uma variedade de
experiéncias anteriores, sdo trazidas a situacao de persuasao pelo recetor da mensagem.

As atitudes prévias podem ser avaliadas como fortes ou fracas. No geral, fortes
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atitudes sdo mais estaveis ao longo do tempo, resistentes a pressdo e tém um maior
impacto noutros julgamentos e comportamentos do que atitudes fracas (Krosnick & Petty,
1995, cit. por Petty & Wegener, 1998).

Quanto a acessibilidade da atitude, quando a probabilidade de elaboragéo € alta,
mais acessivel estd a atitude, mais influencia o processamento da mensagem na direcdo da
consisténcia da atitude (Houston & Fazio, 1989, cit. por Petty & Wegener, 1998). Se a
probabilidade de elaboracdo for baixa, mas a atitude estiver acessivel, 0 mais provavel é a
pessoa tomar decisdes rapidas com base na atitude saliente, isto é, a atitude serve como
um sinal periférico (Jamieson & Zanna, 1989, cit. por Petty & Wegener, 1998).

As primeiras pesquisas tendem a mostrar que as mulheres eram mais suscetiveis a
influéncia do que os homens (por exemplo, Janis & Field, 1959; Knower, 1936, cit. por Petty
& Wegener, 1998). Uma explicacdo foi baseada na cultura (Hovland e Janis, 1959, cit. por
Petty & Wegener, 1998). Outra explicacdo baseou-se na suposta maior capacidade de
rececdo de mensagens por parte das mulheres (McGuire, 1969, cit. por Petty & Wegener,
1998). Também sugerem que esse efeito pode ter sido devido ao género do agente de
influéncia, pois quando este foi controlado, a diferenca de género desapareceu
(Weitzenhoffer & Weitzenhoffer, 1958, cit. por Petty & Wegener, 1998). Também foi
especulado que o efeito pode ter sido devido ao facto dos materiais experimentais terem
sido construidos na maioria dos estudos por homens (McGuire, 1968, cit. por Petty &
Wegener, 1998).

Analistas mais contemporaneos concluiram que existe uma pequena diferenca entre
0s géneros e que é aumentada quando o estudo é realizado por um investigador do sexo
masculino (Cooper, 1979, cit. por Petty & Wegener, 1998). Além dos fatores culturais, que
ndo representam toda a variagcdo, alguns dos efeitos podem ser atribuidos a natureza do
tépico de influéncia. Ou seja, existem temas que sdo mais apelativos ou que, culturalmente,
fazem parte dos interesses de um determinado género.

Relativamente a idade, de um modo geral, alguns estudos demonstram que as
pessoas mais velhas tém maior resisténcia e menor susceptibilidade a influéncia que os
mais novos. Isto pode dever-se ao tipo de interesses especificos de cada idade ou ao facto
de as pessoas mais velhas serem vistas como mais conhecedoras em muitas situacoes.

As diferencas individuais, como a personalidade, também influenciam o envolvimento
na avaliacdo de atitudes. Na literatura é referido que quanto maior a inteligéncia, menor a
persuasdo (Rhodes & Wood, 1992, cit. por Petty & Wegener, 1998), dado que as pessoas
inteligentes tém uma maior capacidade de analise das mensagens do que as pessoas de
menos inteligentes. Isto pode significar que provavelmente as mensagens mais contra-
atitudinais utilizadas em experiéncias ndo sao tao convincentes que as pessoas inteligentes

ndo podem contra-argumenta-las quando estdo motivadas a pensar sobre elas. A
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inteligéncia percebida poderia servir como uma sugestao periférica quando a motivacao
para pensar € baixa ou quando existe a no¢do de que se é mais inteligente que a fonte. No
entanto essa inferéncia pode ser menos provavel se a mensagem parecer ser muito

complexa, tornando a fonte aparentemente mais competente.

Necessidade de Cognicao

Foi criada uma escala de medicdo de diferencas individuais na motivacdo para
pensar por Cacioppo e Petty (1982, cit. por Petty & Wegener, 1998), a escala de
necessidade de cognicao. Individuos com alta necessidade de cogni¢céo preferem atividades
cognitivas e envolvem-se nelas sempre que tém oportunidade. Individuos com baixa
necessidade de cognicdo evitam atividades de esfor¢co cognitivo, a nhdo ser que a situacdo o
exija.

A escala de necessidade de cognicdo (Cacioppo & Petty, 1982, cit. por Silva &
Garcia-Marques, 2006) traduz a tendéncia dos individuos para se envolverem num
processamento de informag&o mais ou menos racional (analitico).

O conceito de necessidade de cognicdo teve a sua origem na &rea de estudo da
personalidade e da psicologia social e é usado por Cacioppo e Petty (1982, cit. por Silva &
Garcia-Marques, 2006) como forma de identificar individuos que tendem a envolverem-se na
elaboracdo da informacéo. O conceito passa a definir uma caracteristica de “personalidade”
(motivacao intrinseca) definida como o grau em que o individuo pretende envolver-se em
atividades cognitivas e realiza-as com gosto.

A maioria dos modelos dualistas pressupde que a ativagdo de um ou outro modo de
processamento de informacéo depende de variaveis motivacionais e dos recursos cognitivos
do individuo (Silva & Garcia-Marques, 2006). Um modo de processar pode ser activado por
diferentes variaveis situacionais e individuais, ndo sendo uma caracteristica disposicional do
individuo.

O grande numero de estudos onde a medida de necessidade de cogni¢cdo tem sido
utilizada tem sugerido a sua relevancia para os campos de estudo onde séo postulados dois
modos de processamento da informacao (ver Cacioppo, Petty, Feinstein & Jarvis, 1996, cit.
por Silva & Garcia-Marques, 2006).

A pesquisa tem apoiado a no¢do do ELM de que as pessoas que estao inclinadas a
envolver-se em atividade de esfor¢co cognitivo sdo mais influenciadas por argumentos
substantivos de uma mensagem persuasiva (por exemplo, Cacioppo et al., 1983, cit. por
Petty & Wegener, 1998) e menos influenciadas por simples estimulos periféricos (por
exemplo, Haugtvedt et al., 1992, cit. por Petty & Wegener, 1998) do que as de baixa

necessidade de cognigéo.
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No entanto existem algumas criticas. Alguns estudos forneceram evidéncias de que
o humor pode influenciar significativamente o contelddo do pensamento de pessoas com alta
necessidade de cognicdo (Petty, Schumann, Richman, & Strathman, 1993; Wegener et al,
1994, cit. por Petty & Wegener, 1998). Além disso, individuos com baixa necessidade de
cognicdo podem ser motivados a examinar 0s argumentos da mensagem e evitar
dependéncia de pistas se as circunstancias da situacdo forem motivantes (Axsom et al,
1987, cit. por Petty & Wegener, 1998), se a fonte for pouco fidvel (Priester & Petty, 1995, cit.
por Petty & Wegener, 1998) ou se o conteudo da mensagem for surpreendente (Smith &
Petty, 1996, cit. por Petty & Wegener, 1998).

Marca

A marca € um sinonimo de competitividade e de permanéncia no mercado, criando
valor para o consumidor e para a empresa (Lindon et al., 2004).

Surge historicamente ligada a necessidade de proteger os direitos de autor de uma
organizagao, protegendo a identidade de um produto para se distinguir dos concorrentes
(Lencastre, 2007).

A marca é vista como potenciadora de valor acrescentado (Pedro, 1999).

A marca serve para identificar, estruturando e simplificando a sua acessibilidade face
a diversidade da oferta. A marca é uma garantia que proporciona seguranca na escolha pelo
nivel de qualidade e rendimento esperado pelo consumidor relativo a um produto. A
comunicacdo de uma marca gera representacfes sociopsicologicas, pelas quais o
consumidor se posiciona em relagcdo ao seu ambiente social (Kapferer e Thoenig, 1991, cit.
por Serra & Gonzélez, 1998).

Uma marca € vista como um compromisso publico que o produtor assume com 0s
consumidores, pois esta permite reconhecer quem o fabricou ou comercializou (Brosselin,
1979, p. 13, cit. por Serra & Gonzalez, 1998).

A marca diminui o risco que o consumidor corre ao adquirir 0 produto, garantindo um
nivel de performances, independentemente da forma de distribuicdo, facilita o
reconhecimento do produto e favorece fidelizac&o (Lindon et al., 2004).

Sendo como de propriedade protegida, a marca é um fendémeno de direito que
institucionaliza beneficios a quem cria. Mas a sua eficiéncia funcional depende da sua
capacidade para reunir em si mesma um produto que identifica, uma clientela que a aprova
e se converte em seu testemunho (Cabat, 1991, cit. por Serra & Gonzalez, 1998).

A marca, e todo o significado que ela tem, existe desde a pré-histéria mas a marca

moderna com a sua dimensao mercantil tiveram expressdo na ldade Média (Lencastre,
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2007).

Na antiguidade a marca tinha uma funcdo de identificacdo patrimonial. Na Idade
Média a marca era utilizada para designar as familias mais nobres através do brasdo. Com
a revolucdo industrial, a venda a distancia cresce, desconhecendo-se o cliente final,
passando a marca a ser uma forma de o fabricante manter algum contacto com o cliente
(Lencastre, 2007).

A marca como identidade

A identidade de uma marca contribui para uma gestdo mais eficiente e eficaz (Serra
& Gonzalez, 1998).

Uma marca s6 consegue ser assumida pela sua identidade, havendo necessidade de
afirmar o sistema de valores pela diferenca. A identidade de uma marca facilita a sua
escolha se possuir as seguintes trés propriedades (Serra & Gonzalez, 1998):

12: credibilidade - grau de coeréncia entre os produtos e a resposta aos gostos e desejos
dos seus consumidores. Esta credibilidade deve ser examinada sempre que uma marca
ocupe novos territorios ou novos segmentos de mercado.

22 |egitimidade - a continuidade no tempo e a extensdo no espaco que manifesta como
comportamento da empresa mais do que dos consumidores.

3?2 afetividade: ao dinamizar emocionalmente os seus consumidores, facilita a percecdo da
sua identidade e incrementa a sua escolha.

Uma marca permite sintetizar as caracteristicas essenciais dos produtos disponiveis,
e simultaneamente proporciona uma simbologia que a personalidade de cada individuo
pode reconhecer como sendo a propria ou desejada, afetando o nivel de satisfacdo sentida
durante a experiéncia de uso.

Credibilidade é geralmente definida como a credibilidade das intencbes de uma
entidade num determinado momento e tem como componentes principais a confiabilidade e
“expertise” (pericia). A credibilidade da marca € definida como a credibilidade da informacéo
sobre o produto contida numa marca, e isto requer que o0 consumidor perceba que a marca
possui “expertise” e confiabilidade para fornecer continuamente aquilo que promete (Erdem
& Swait, 2004).

Foi estudada a credibilidade de uma marca como sinal de qualidade ou posi¢do de
um produto. Estudos anteriores trabalharam sobre como os consumidores podem reduzir a
atencdo para um subconjunto de marcas dentro de um conjunto maior, centrando-se sobre a
modelagem das escolhas do consumidor como resultado de um processo de dois estagios
de formacdo de um conjunto de consideragcbes e da escolha condicional da marca. O
principal método para conceptualizar os conjuntos de considerac¢des na literatura tem sido a

abordagem de custo-beneficio (Hauser & Wernerfelt, 1990, cit. por Erdem & Swait, 2004),
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em que os consumidores avaliam o custo de adquirir a marca e os beneficios que a
aquisicao pode trazer ao préprio a Varios niveis.

Quando os consumidores ndo tém a certeza sobre as marcas e o mercado é
caracterizado por informacdes discrepantes, as marcas servem como sinais da posicao do
produto (Wernerfelt, 1988, cit. por Erdem & Swait, 2004), e para isso a caracteristica mais
importante é a credibilidade.

As empresas utilizam varias formas de promover o seu produto, como estabelecer
um preco mais alto, mas pode néao ser credivel, dependendo das condi¢c6es de mercado, da
concorréncia e do comportamento do consumidor.

Num estudo de Erdem e Swait (2004) sobre a credibilidade, concluiu-se que nem a
percecdo de risco efetuada antes da escolha da marca, nem o custo de informacéo
influenciaram o processo de escolhe do consumidor. No entanto quando se engloba a
credibilidade da marca, verificam-se alterac6es na escolha do consumidor.

Ao actuar como sistema de informacéo de facil acessibilidade, a marca representa
para o consumidor um valor acrescentado, na medida em que o ajuda a clarificar, diferenciar
e a hierarquizar multiplas motivagdes, subjacentes a sua decisdo, com origem em outras
dimens6es do produto que ndo as suas caracteristicas nucleares (valor de marca tangivel).
Na posse da informacdo que a marca lhe disponibiliza, o consumidor podera ajuizar com
base num conhecimento estruturado em torno das perce¢cbes do produto e suas
preferéncias de marca (Bahn, 1986, cit. por Serra & Gonzalez, 1998).

Todavia, dada a limitada capacidade de processamento (entre trés a cinco atributos
ao nivel da sua decisdo de compra), um nome de marca familiar permite ao consumidor
armazenar apenas a informacéo que valoriza, manipulando-a como uma unidade informativa
gquando esta se torna estruturalmente cognitiva. Neste sentido, para Cabat (1991, p. 249, cit.
por Serra & Gonzalez, 1998) "a identidade corresponde a imagem, porque sé a imagem tem
poder fusdo". A consisténcia desta imagem depende da gestdo da marca, estando sujeita a
alteracBes sempre que se verifiqguem mutacdes em algum dos intervenientes.

Uma marca que pretenda alargar o territorio ocupado tem que adoptar metodologias
quer de natureza diacronica, quer de natureza sincronica (Stretegor, 1993, p. 382, cit. por
Serra & Gonzalez, 1998).

Numa perspectiva diacronica, a coeréncia histdrica de uma marca conduzird a
reinterpretacdo do seu passado por forma a obtencdo de consonancia com a evolucédo
pretendida, enquanto uma visdo sincrénica buscara as estratégias mais adequadas que lhe
permitam adaptar-se ao "novo negdécio" ou contexto em que deseja operar (Serra &
Gonzalez, 1998). Reduzir o risco de danificacdo da estrutura central de uma marca,
implicara a realizagdo de auditorias relativas a sua identidade, as quais permitirdo flexibilizar

e adaptar as concepcgdes visiveis e conhecidas de uma marca e fazer evoluir de forma
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gradual o seu valor residual para novos posicionamentos.

Para as empresas, a marca é uma vantagem concorrencial, pois uma marca forte
permite vender mais caro, e esta diferenca de pregos permitida por uma marca deve ser
continuamente justificada aos olhos dos consumidores (Lindon et al., 2004).

A identidade da marca deriva do aspeto fisico, caracter e valores. A memoriza¢do do
nome de uma marca é que determina a notoriedade (Lindon et al., 2004).

A marca possui uma identidade fisica (logotipo, simbolo e assinatura da marca) que
€ constituida por signos, formas, cores e algumas vezes, sons (Lindon et al., 2004). O nome
€ o elemento mais importante na identificacdo de uma marca. O nhome deve ser curto e de
facil memorizacdo, sem conotacdes indesejaveis, de facil pronuncia em qualquer lingua,
entre outros. A embalagem e o design do produto também fazem parte da identidade.

A marca também possui uma identidade psicoldgica, constituida pelo caracter ou
personalidade (que ndo deve ser demasiado complexa), pelo territorio (espaco do mercado
ou mercados onde a marca € legitima), e valores culturais (0 que defende ou ndo uma
marca na sociedade e cultura em que esté inserida) (Lindon et al., 2004).

Existem as marcas produto (em que um produto ou gama de produtos tem uma

marca especifica), marcas “umbrella” (em que uma marca identifica varias categorias de
produtos muito diferentes) entre outros tipos de marcas (Lindon et al., 2004).
As marcas “umbrella” apresentam vantagens como o custo reduzido, a concentracdo dos
investimentos sobre uma marca e 0s novos produtos comercializados sobre uma marca
reforcam a sua notoriedade. Mas como desvantagens, a marca “umbrella” dilui a imagem,
por ter produtos muito diferenciados sob a mesma marca, compromete as extensdes de
gama pela quantidade de produtos que ja comercializa, entre outras desvantagens (Lindon
et al., 2004). As vantagens das marcas produto sdo as desvantagens das marcas “umbrella”
e vice-versa.

A identidade corporativa de uma marca é decomposta em quatro grandes categorias:
0s produtos/ servicos (aquilo que a organizacdo produz ou vende); o ambiente (contexto
fisico ou locais onde se produz ou vende); a informacdo (0 modo como se descreve e
publicita aquilo que se faz); e o comportamento (forma como as pessoas ha organizacao se

comportam entre si e em relacao ao exterior) (Olins, 1989, cit. por Lencastre, 2007).

Valor de uma Marca

De uma maneira geral, o valor da marca traduz-se num elevar do valor do produto
face a outro similar sem marca (Lencastre, 2007).

A marca é possuidora de valor quando o consumidor reage de modo diferente pelo
facto de estar na presenca de marca. A resposta diferencial do consumidor reflete-se a nivel

cognitivo, afetivo e comportamental (Pedro, 1999).
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A expressao capital-marca, enquanto conceito desenvolvido pelos financeiros, traduz
"0 valor adicional de cash-flow que resulta da comercializacdo de um bem ou de um servico
sob uma marca, comparado com o0 que seria gerado pelo mesmo produto sem marca"
(Guillaume, 1993, p. 131, cit. por Serra & Gonzélez, 1998).

O qgue melhor define o capital-marca sdo os impactos que um determinado nome de
marca pode ter na apreciacdo que o consumidor elabora sobre um produto ou um servico
(Keller, 1993, cit. por Serra & Gonzalez, 1998).

Existem dois critérios de classificacdo importantes na analise das fontes de valor do
capital-marca (Aaker, 1994, cit. por Serra & Gonzalez, 1998): a presenca da marca no
mercado e 0s mecanismos de que a marca dispde para a protecdo dos elementos que
potenciam o seu valor.

O primeiro critério € de natureza extrinseca e permite distinguir quatro tipos de
ativos: a notoriedade da marca, a qualidade percebida, a sua imagem e a fidelidade a
marca. O segundo critério engloba outros ativos da marca que asseguram a empresa o valor
suplementar gerado por uma marca: registo da marca e diversidade de relagdes que pode
estabelecer com a distribuicéo.

Os grandes beneficidrios da existéncia de marcas com valor sdo a empresa
proprietaria da marca, os seus distribuidores (que vendem as marcas) e 0S Seus
consumidores (Pedro, 1999).

Uma marca com elevado valor tem também mais possibilidades de recuperar de
problemas que eventualmente venha a enfrentar e possibilita maiores oportunidades de
extensao, seja dentro da mesma categoria de produtos ou nao (Pedro, 1999).

Para os distribuidores pode ser benéfico possuir algumas marcas pois da prestigio e
fideliza clientes que procuram determinadas marcas.

Para o consumidor, a marca funciona como um atalho para a informacéo sobre o
produto, facilitando a localizacdo da oferta que pode satisfazer as suas necessidades e de
memorizacdo do resultado de escolhas anteriores, fazendo com que o consumidor volte a
comprar uma certa marca (Pedro, 1999).

A notoriedade de uma marca € importante para que a mesma seja reconhecida e
lembrada sem que esteja presente fisicamente, pois isso facilitara a sua escolha mesmo na
presenca de outras marcas, destacando-a (Pedro, 1999).

As associacBes a marca facilitam a escolha da mesma pelo consumidor,
percecionando e guardando na meméoria o significado que a marca transmite (Aaker, 1991,
cit. por Pedro, 1999). Estas associa¢cfes criam razfes para comprar e usar a marca,
facilitam as extensdes da marca e simplificam o processamento da informacéo, facilitando o
processo de compra do consumidor e a realizagdo de comunicac¢des por parte da empresa

A dificuldade inerente a valoriza¢do das marcas deriva de varios fatores, podendo-se
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antes de mais salientar o facto de o valor da marca poder ser entendido na perspectiva da
empresa sua proprietaria, dos distribuidores e dos consumidores (Cernifio, 1998, cit. por
Lencastre, 2007).

A resposta diferencial do consumidor na presenca de marca traduz-se num ganho
financeiro para a empresa proprietaria da marca desde que haja um comportamento de
compra. Esta resposta diferencial do consumidor permite & empresa aumentar a fidelidade a
marca, praticar margens mais elevadas, e assegurar uma maior resisténcia a problemas,
ganhos em termos de eficiéncia e eficacia na comunicacdo e uma maior colaboracdo dos
distribuidores (Lencastre, 2007).

Existem varios os métodos para quantificar o valor da marca, consoante a sua
perspectiva (Lencastre, 2007): a perspectiva financeira e contabilistica, em que a marca é
valorizada em unidades monetarias como um ativo capaz de gerar “cahs flows” futuros; e a
perspectiva de marketing, em que a marca € valorizada através da medida dos diferentes
tipos de resposta (cognitiva, afetiva e comportamental) do consumidor a marca.

O valor da marca é tanto mais positivo quanto mais favoravel for a reacdo do
consumidor, tendo em conta a identificacdo da marca com o produto e com 0 modo como
ele &€ comercializado. A resposta diferencial do consumidor reflete-se a nivel cognitivo,

afetivo e comportamental (Lencastre, 2007).

Notoriedade da Marca

Na literatura de marketing, o conceito de notoriedade foi sempre tomado como um
dos melhores indicadores do grau de conhecimento da marca pelos consumidores (Serra &
Gonzalez, 1998).

A evocacédo é quando uma marca € citada de memoria sem qualquer intervencao do
exterior. O reconhecimento é quando o nome de uma marca é identificado de entre um
conjunto de outras marcas sugeridas (Bettman, 1979; Alba & Chattopadhyay; cit. por Serra
& Gonzalez, 1998).

Face a situacbes de dificil tomada de decisdo de compra, por um reduzido
conhecimento ou por uma fraca experiéncia de uso da marca, um consumidor podera, se
exposto a estimulos diretos, acionar a informacdo armazenada usando mais o
reconhecimento do que a evocacgdo, uma vez que esta exige um contexto de familiaridade.
Neste sentido, os critérios de familiaridade actuam de forma determinante no processo de
decisdo de compra, mesmo quando o nivel de implicacdo € reduzido, sendo a relacdo entre
notoriedade de marca e decisédo de compra explicada pelo poder determinante da primeira
sobre a formacgéo e forgca das associagfes ao nivel da imagem de uma marca (Serra &
Gonzalez, 1998).

Uma marca s6 funciona quando existem uma ou mais associagfes mentais que a
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tornem conhecida, estimada, comprada e mantida pelos seus publicos, se tiver uma imagem
junto dos seus publicos-alvo, pois é através da marca que o consumidor identifica a
proveniéncia dos produtos e os consegue distinguir da concorréncia (Lencastre, 2007).

A notoriedade é uma resposta cognitiva, o reconhecimento e a evocag¢do da marca
face a concorrentes, nomeadamente quando se propde a associa¢cdo a um dado produto. A
resposta cognitiva é o limiar necessario dos outros niveis de resposta, nomeadamente

afetiva e a resposta mental (Lambim, 1986, cit. por Lencastre, 2007)).

Qualidade Percebida

O aumento da competitividade mundial e a incorporacdo pelas empresas de
processos de producdo tecnologicamente mais desenvolvidos, a oferta tem sido
progressivamente homogeneizada, dificultando percecdes diferenciadas nos critérios de
qualidade.

Genericamente, a qualidade € o que o consumidor é capaz de percecionar para além
dos atributos fisicos de um produto (Serra & Gonzalez, 1998).

N&o existe uma clara distincdo entre a qualidade objetiva, entendida como a
superioridade técnica ou exceléncia dos produtos, e a qualidade percebida, tomada como
um juizo do consumidor sobre o produto.

Uma marca reduz esforco ao comprador no acto de compra, pela informacdo que
proporciona em termos de qualidade esperada.

Nalguns estudos foi analisada a relacdo entre a qualidade percebida e o efeito
informativo do preco na discriminacdo e nas avaliacbes subjectivas dos produtos pelos
consumidores. Esta andlise devera atender ao nivel de informagdo e experiéncia do
consumidor, bem como a natureza/categoria do produto (Serra & Gonzalez, 1998).

Neste ambito, os estudos revistos por Gonzélez (1988, p.501; cit. por Serra &
Gonzélez, 1998), demonstraram que quando o pre¢o é a Unica informacéo disponivel “tem
um efeito significativo sobre os juizos de qualidade das marcas, particularmente, em
categorias de produto em que se cré existirem diferencas significativas entre elas”, pelo que
quando ndo existem outros indicadores, o preco se pode converter em indicador de

qualidade.

Imagem de Marca

A marca é vista como via de obtencdo de vantagens diferenciadas a longo prazo
pelas empresas, concedeu a definicdo da sua imagem uma dimenséo estratégica que se
assume como um ativo no valor de uma marca (Serra & Gonzalez, 1998). Uma imagem de

marca € estruturada de forma coerente quando o consumidor nela reconhece um

determinado nimero de atributos ou associa¢cdes que expressam 0 seu significado, cuja
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importancia operativa varia em funcdo da sua capacidade de abstracdo, da presenca de
fatores de ordem cultural, social e de personalidade, bem como da interferéncia de variaveis
de marketing como a publicidade, as relagbes publicas e a distribuig&o.

Investigacbes recentes demonstraram que os consumidores detectam diferencas
mais significativas no que toca a estimulos emocionais de uma marca que valores racionais,
uma vez que as diferengas funcionais entre muitas marcas sdo hoje marginais, posta a
rapidez do progresso tecnolégico e o consequente encurtamento do ciclo da inovacdo. Dai
que a diferenciacdo, em termos de atributos de uma marca, se possa alcancar por uma
exploracdo eficaz das suas associacdes abstractas mais do que através dos atributos
tangiveis do produto (Serra & Gonzalez, 1998).

Existem vantagens associadas ao facto de uma marca dispor de uma imagem
diferenciada, sendo uma fonte natural de valor para a empresa e para 0s consumidores.
Uma imagem é uma sintese de informacfes que simplifica processo de decisdo de compra
ao consumidor e diminui o esforco de comunicacdo das suas dimensfes a empresa. A
imagem também diferencia e segmenta a oferta de uma empresa, desempenhando um
papel essencial na planificacdo da sua estratégia competitiva. O reconhecimento pelo
consumidor desta imagem dos produtos oferecidos por uma marca, motivam a sua compra e
induzem-no a admitir um preco mais elevado (Serra & Gonzalez, 1998).

Quando o consumidor adquire o produto, produz-se na sua mente uma associacao
inseparavel do produto com a respectiva marca. Se a realidade corresponder as
expectativas do momento da compra, criam-se relacdes de confianca entre o consumidor e
a marca. Enquanto as experiéncias sucessivas forem satisfatorias, as relacdes seréo

duradouras (Pinheiro et al., 1991).

Fidelidade a Marca

Para a empresa proprietaria da marca, uma grande vantagem diz respeito ao
aumento da fidelidade a marca (Keller,1998, p. 54, cit por Pedro, 1999).

O conceito de fidelidade a marca é expresso pelo nimero de consumidores que
racionalmente adquirem de forma repetida uma marca por Ihe reconhecerem qualidades
superiores. O impacto positivo da fidelidade no valor da marca é o resultado de uma
eficiente gestdo de marketing, que permite reduzir os custos, de uma menor sensibilidade ao
preco, permitindo a empresa ter precos mais elevados, e de uma maior resisténcia das
vendas da marca as acdes de promocao da concorréncia (Serra & Gonzalez, 1998).

A fidelidade a marca traduz-se na permanéncia de um comportamento através do
namero de compras repetidas ao longo do tempo (Kapferer & Laurent, 1989, p95, cit por
Pedro, 1999). Um consumidor pode adquirir de modo consistente uma marca por causa das

promocgoes, do preco, do habito, do risco inerente a mudancga, da disponibilidade da marca
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no ponto de venda (Pedro, 1999). Uma fidelidade duradoura é o resultado de um

envolvimento afetivo, a sensibilidade a marca, uma ligacéo cognitiva e afetiva a marca.
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MédiaAtitude * Marca

Anexo VIl — Outputs SPSS

MédiaAtitude

Marca Mean Std. Deviation

LG 4,60 75 1,107

BerLine 4,20 72 1,045

Total 4,40 147 1,092
MédiaAtitude * Qualidade

MédiaAtitude

Qualidade Mean N Std. Deviation

Superior 5,06 73 ,888

Inferior 3,75 74 ,860

Total 4,40 147 1,092
MédiaAtitude * MedianaNFC

MédiaAtitude

MedianaNFC Mean N Std. Deviation

,00 4,17 68 1,100

1,00 4,61 79 1,050

Total 4,40 147 1,092

Verificacdo da manipulacdo de Motivacéo

Group Statistics

Motivacao N Mean Std. Deviation Std. Error Mean
Alta 75 3,79 1,464 ,169
P5
Baixa 72 3,86 1,356 ,160
Independent Samples Test
t-test for Equality of Means
t df Sig. (2-tailed) Mean Std. Error 95% Confidence Interval of
Difference Difference the Difference
Lower Upper
Equal variances
-,319 145 , 750 -,074 ,233 -,535 ,386
assumed
P5
Equal variances not
-,320 144,821 , 749 -,074 ,233 -,534 ,385
assumed
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Estudo dos efeitos da manipulacdo da motivacao

Dependent Variable: MédiaAtitude

Tests of Between-Subjects Effects

Source Type Il Sum of df Mean Square F Sig.
Squares
Corrected Model 74,244% 7 10,606 14,771 ,000
Intercept 2831,887 1 2831,887 3943,936 ,000
Marca 5,742 1 5,742 7,997 ,005
Qualidade 61,122 1 61,122 85,124 ,000
Motivagéo 3,945 1 3,945 5,495 ,020
Marca * Qualidade ,698 1 ,698 ,973 ,326
Marca * Motivagéo ,023 1 ,023 ,032 ,858
Qualidade * Motivagao ,231 1 ,231 ,321 572
Marca * Qualidade * Motivacao ,899 1 ,899 1,252 ,265
Error 99,807 139 ,718
Total 3024,667 147
Corrected Total 174,051 146
a. R Squared =,427 (Adjusted R Squared = ,398)
b. Computed using alpha = ,05
Estudo dos efeitos “Need for cognition”
Tests of Between-Subjects Effects
Dependent Variable: MédiaAtitude
Source Type Ill Sum of df Mean Square F Sig.
Squares
Corrected Model 73,432° 7 10,490 14,492 ,000
Intercept 2752,938 1 2752,938 3803,028 ,000
Marca 5,355 1 5,355 7,397 ,007
Qualidade 59,925 1 59,925 82,782 ,000
MedianaNFC 1,939 1 1,939 2,679 ,104
Marca * Qualidade 1,087 1 1,087 1,501 ,223
Marca * MedianaNFC ,115 1 ,115 ,159 ,691
Qualidade * MedianaNFC ,050 1 ,050 ,069 ,793
Marca * Qualidade * MedianaNFC 2,111 1 2,111 2,916 ,090
Error 100,619 139 724
Total 3024,667 147
Corrected Total 174,051 146

a. R Squared = ,422 (Adjusted R Squared = ,393)
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