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RESUMO

O trabalho visa estudar o impacto da mudanca realizada nos Gltimos anos pelas fabricantes de
cerveja da marca Skol e Heineken no conteddo de seus anuncios publicitarios na atitude em
relagcdo a marca e a intengdo e consumo por parte do consumidor universitario da Faculdade de
Economia, Administracdo e Contabilidade de Ribeirdo Preto. Com intuito de mensurar tal
impacto, foi realizada uma pesquisa experimental com dois grupos distintos de alunos da, a
partir de um modelo elaborado com base na Teoria da A¢do Racional. O modelo supunha que
a atitude e norma social em rela¢do ao anincio impactariam na diferenca de atitude em relacéo
a marca e na diferenca de intencdo de consumo antes e depois do observacdo de um andncio,
confirmando, ao final do estudo, que a atitude em relacdo ao anincio era uma variavel
explicativa para as demais.

Palavras-chaves: Crencas. Normas Sociais. Atitude. Intencdo. Comportamento. Anlncios
publicitarios. Marcas. Cerveja.

ABSTRACT

The aim of this paper is to study the impact of the change made in recent years by the
manufacturers of beer brand Skol and Heineken in the content of their advertising in the attitude
towards the brand and the intention and consumption by the university consumer of the Faculty
of Economics, Administration and Accounting of Ribeirdo Preto. In order to measure this
impact, an experimental research was carried out with two distinct groups of students, based on
amodel elaborated based on the Theory of Rational Action. The model assumed that the attitude
and social norm in relation to the advertisement would impact on the difference of attitudes
towards the brand and the difference of the intention of consumption before and after the
observation of an advertisement, confirming, at the end of the study, that the attitude towards
to the announcement was an explanatory variable for the others.

Keywords: Beliefs. Social Norms. Attitude. Intention. Behavior. Advertising. Brands. Beer
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1. INTRODUCAO

No ano de 2015 o Conar (Conselho Nacional de Autor regulamentacdo Publicitaria)
julgou 241 anuncios publicitarios dentre os quais 20 eram de cervejas e 10 foram classificados
por apelo sexual, contetdo machista e desrespeito a mulher, sendo que a maioria deles tem a
intencdo de ser bem-humorado, porém com duplo sentido. Dentre as campanhas estavam
marcas de cervejarias famosas como Itaipava (Cervejaria Petropolis), Schin (Brasil Kirin), e
Skol (AmBev) (Carbonari, 2016).

Um exemplo de tais anuncios suspensos pelo Conar era o da Itaipava, o qual fazia
comparacg0es entre o volume da lata e da garrafa da cerveja com o volume do silicone nos seios

da garota-propaganda (Lessa, 2017).

Também em 2015, uma acdo publicitaria da marca Skol para o carnaval que trazia
mensagens do tipo "Esqueci 0 ndo em casa” e "Topo antes de saber a pergunta”, ndo foi bem
vista e repercutiu negativamente nas redes sociais, atingindo mais de 8 mil pessoas, quando
duas amigas (Pri Ferrari e Mila Alves) manifestaram sua indignacdo por meio de uma foto
completando a frase “"Esqueci o ndo em casa" “E trouxe o nunca”. As amigas interpretaram
gue a campanha associava a folia do Carnaval a perda de controle das pessoas, em especial as
mulheres. A Skol manifestou-se publicamente justificando que os anuncios tinham como
objetivo transmitir a mensagem de “aceitar os convites da vida e aproveitar os bons momentos”,
que repudiava atos de violéncia e que substituiria a campanha por frases mais “clara e positivas”
(Barsosa, 2015).

Devido a essa repercussao negativa dos anuncios publicitarios entre os consumidores,
nos Gltimos anos, algumas marcar tem alterado o tom e mensagem de sua comunicacao (Lessa,
2017). O diretor de marketing da Skol, Fabio Baracho, admite que a marca assumiu um
comportamento machista e estereotipado. Assim assumiu a responsabilidade social de mudar,
abrindo as portas para uma nova era. Eliana Cassandre, gerente de propaganda do Grupo
Petropolis, também reconheceu que a sociedade mudou e que as marcas precisam evoluir para

acompanhar essa mudanca (Mena, 2016).

Desde entdo a mudanca no conteudo e no tom nos anuncios publicitario dessas e outras

marcas, como Budweiser e Heineken, ficou evidente (Lessa, 2017).

Em 2015, no comercial da Itaipava a personagem Verdo, garota propaganda da marca,

aparecia servindo cerveja, ja no comercial estreado em 2017 ela aparecia com seu préprio copo.



A Skol passou a promover valores como respeito e igualdade em suas novas propagandas
(Oréfice et al., 2017). A atual propaganda da Budweiser no Brasil “#DeixeQueDigam” valoriza

a autenticidade.

J& a Heineken, em 2014 criou uma campanha para a final da Champions League,
intitulada “Liquidagdo de sapatos™, que reforcava a construcéo e esteredtipo de género (na
campanha os homens queriam assistir a partida final sem incomodos, ou seja, sem suas
mulheres, por isso a Heineken criaria uma liquidacdo de sapatos para elas nesse mesmo
momento). Dois anos depois a marca recriou a campanha chamando-a de “Cliché” e levou as
mulheres para assistir a final no estddio em Mildo, levantando a seguinte questdo para 0s
homens “Ja pensou que ela pode gostar tanto de futebol quanto vocé?”, tornando-se a campanha

mais vista no mundo em toda a histéria da marca. (Lessa, 2017).

Tais comparagdes evidenciam que as marcas estdo sim mudando o tom de sua
comunicacdo, ndo so pelo fato de que os consumidores, principalmente da geracdo Millenials e
Z, estarem mais sensiveis e criticos em relacdo aos valores sociais e mais dispostos a expressar
publicamente sua opinido, mas também devido ao aumento do consumo de cerveja por parte da
populacdo feminina. Uma pesquisa realizada pela MindMiners, identificou que, dentre os
entrevistados que consumiam bebida alcoolica, 72% das mulheres e 83% dos homens

consumiam cerveja (Frankenthal, 2016).

Partindo de tais fatos, o presente trabalho levanta o seguinte problema: considerando
gue uma parcela dos consumidores brasileiros se mostrava descontente com o posicionamento
dos anuncios publicitarios das marcas de cerveja, como a mudanca feita pelos fabricantes afetou

0s consumidores?

Com base nesse questionamento tal estudo foi feito sob a dtica da Teoria da Acéo
Racional de Ajzen e Fishbein, a qual objetiva predizer um comportamento baseando-se nas
intencdes de um individuo. A teoria considera ainda a atitude e normas subjetivas (influéncia
social) como preditoras da intencdo e do comportamento, 0s quais sdo elementos importantes

pra o estudo em questdo (Moutinho e Roazzi, 2010).

O modelo teorico da TRA possibilitou a criacdo de um modelo adaptado ao trabalho, o
qual deu origem ao experimento realizado, bem como a cria¢do das hipdteses alinhada aos
objetivos do trabalho.



Objetivos

Nesse sentido, o objetivo deste trabalho é avaliar as mudancas de atitude em relagéo as

marcas, bem como as mudancas na intencao de consumo das marcas de cerveja por parte dos

consumidores universitarios da Faculdade de Economia, Administracdo e Contabilidade de

Ribeirdo Preto, devido a exposi¢do a pec¢as publicitarias com diferentes mensagens.

Objetivos especificos

Identificar, com base em pecas publicitérias, marcas que tenham feito mudancas
significativas nos conteidos (mensagem e forma) de sua comunicacgdo de massa;
Compreender a relacdo entre a avaliacdo dos anuncios publicitarios e a atitude
(favoravel ou desfavoravel) do publico alvo em relagdo aos antincios das marcas
estudadas;

Medir a atitude em relacdo a marca e a intengdo de consumo da marca no
ambiente natural do publico alvo, considerando as marcas estudadas;

Medir a atitude e as normas sociais do publico alvo em relacdo a andincios da
mesma marca que apresentem mensagens distintas;

Mensurar 0 impacto da atitude e normas sociais em rela¢do ao anuncio sobre a
atitude em relacdo a marca e a inten¢do de consumo da marca por parte do

publico alvo.

Justificativa

A importancia do presente trabalho se justifica pelo fato de evidenciar a necessidade das

marcas acompanharem as mudancas nas preferéncias dos consumidores. Como analisado na

contextualizacdo do tema (sessdo 1.1), é evidente que uma parcela de consumidores j& ndo

estava mais satisfeita com o contetdo utilizado pelas marcas de cervejas em suas pecas

publicitarias, ou seja, o discurso da marca ja ndo era mais condizente com os valores de uma

parcela dos consumidores, o que gerou descontentamento. Ou ainda, o incbmodo poderia ja

existir antes, mas foi potencializado pela expansédo de uso de redes sociais.

Por esse motivo, as marcas realizaram alteraces no conteudo de seus andncios

publicitarios para que tal descontentamento deixasse de existir. Entretanto, ainda ndo se sabe

ao certo como essa mudanca foi recebida pelos consumidores, ou seja, se houve impacto



positivo na atitude e intencdo consumo das marcas por parte do consumidor, sendo assim, é

1SS0 que se objetivava estudar e mensurar no presente trabalho.

Estrutura do trabalho

O presente trabalho esta estruturado da seguinte forma: inicialmente € apresentada a
introducdo, que inclui a contextualizacdo do tema, o problema de pesquisa, bem como 0s
objetivos do trabalho; no segundo capitulo é apresentado o referencial tedrico com os principais
temas abordados na pesquisa dando fundamento conceitual-tedrico ao estudo; no terceiro
capitulo se encontra 0 método, na qual discorre-se sobre como o trabalho sera realizado; no
quarto capitulo sdo apresentadas as conclusdes do estudo apos a realizacdo do experimento; e,

por fim, as referéncias e anexos que deram suporte ao trabalho.



2. REFERENCIAL TEORICO

2.1 Comportamento do consumidor

O objetivo do marketing é satisfazer necessidades e desejos dos clientes-alvo da
organizagdo. Nesse sentido, o campo do comportamento do consumidor estuda como 0S
clientes, sejam eles pessoas, grupos ou organizacoes, selecionam, compram, usam e descartam
itens (artigos, servicos, experiéncias e /ou ideias) em busca da satisfacdo de suas necessidades
e desejos (Kotler e Keller, 2006).

Tais etapas do comportamento do consumidor (selecionar, comprar, utilizar e descartar
itens) sdo uma atividade mental, emocional e fisica na qual os individuos se engajam (Wilkie,
1994).

Fatores culturais, sociais, pessoais e psicolégicos exercem influéncia no comportamento

de compra dos consumidores (Kotler e Keller, 2006).
Fatores culturais

Os fatores culturais exercem uma influéncia mais profunda, uma vez que a cultura é o
principal determinante dos desejos e do comportamento de um individuo, pois estd sob
influéncia de determinados valores, percepcdes, preferencias e comportamentos de sua familia

e demais institui¢bes desde da infancia.

Outro fator cultural é a classe social, uma vez que pessoas pertencentes a mesma classe
tende a se comportar de maneira semelhante no que diz respeito a padrdes de vestuario,
linguagem, lazer, além de apresentarem preferéncias nitidas por produtos e marcas. Vale
ressaltar que as diferentes classes sociais apresentam diferentes preferencias por meios de
comunicagdo. O anunciante deve utilizar uma linguagem adequada a classe social que deseja

alcancar com a mensagem (Kotler e Keller, 2006).
Fatores sociais

Os fatores sociais que influenciam o comportamento do consumidor sdo (grupos e

referéncia, familia, papeis sociais e status.



Considerando os grupos de referéncia, aqueles que exercem influéncia direta no
comportamento de um individuo é chamado de grupos de afinidade, normalmente composto
por familia, amigos, colegas de trabalho e vizinhos (grupos de afinidades primarios), e grupos
religiosos, profissionais e associacdes de classe (grupos de afinidades secundarios) (Kotler e
Keller, 2006).

Grupos de aspiracao e grupos de dissociagdo tambéem influenciam o comportamento das
pessoas, sendo o primeiro 0 que se deseja pertencer e o segundo um grupo cujos valores e/ou
comportamentos sdo rejeitados pela pessoa. Esses grupos afetam comportamentos, atitudes,
estilo e vida e autoimagem, além de fazerem pressdes que podem afetar decisdes a respeito da
escolha de produtos e marca. Os lideres de opinido tém um importante papel na comunicacao
dos produtos e marcas e representam uma grande influéncia ao considerar os grupos de
referéncia (Kotler e Keller, 2006).

A familia, por sua vez é o grupo de influéncia primario mais influente e a organizacao
mais importante de compra de produtos de consumo na sociedade. Cada membro da familia
exerce um papel diferente no processo de decisdo de compra e responde diferente a tipos de
comunicacgédo de marketing (Kotler e Keller, 2006).

O papel e o status também influenciam diretamente no comportamento de compra do
consumidor, uma vez que escolhem produtos e marcar que comuniquem e mostrem seu papel
e status. O papel diz respeito as atividades que se espera que um individuo desempenhe, e cada
papel possui determinado status (Kotler e Keller, 2006).

Fatores pessoais e psicoldgicos

As caracteristicas pessoais do individuo também afetam suas decisfes de compra e
como as comunicacdes devem ser desenvolvias para alcancar os diferentes tipos de fatores

pessoais (Kotler e Keller, 2006).

No que diz respeito a idade e ciclo de vida, as pessoas tém diferentes preferencias em relacdo
aos artigos que compram de acordo com 0 avanco de sua idade, além das preferencias serem
influenciadas também pelo ciclo de vida da familia, ou seja, idade, sexo e quantidade de
membros que a forma. Ocupacéo (profissdo) e circunstancias econdmicas (renda, capacidade
de endividamento, atitude em relacéo a gastar versus economizar) também séo fatores pessoais

que influenciam os padrdes de compra dos consumidores.



A personalidade e a autoimagem como variaveis pessoais uteis para analisar as escolhas
de marca dos consumidores. A personalidade pode ser definida como tragos psicoldgicos do
individuo que levam a respostar geralmente continuas e coerentes aos estimulos ambientais. Ja
a personalidade de marca € um mecanismo de marketing com intuito de combinar
caracteristicas humanas a uma marca. Dessa forma, os consumidores tendem a escolher marcas

cuja personalidade seja semelhante a sua (Kotler e Keller, 2006).

Ao se considerar a autoimagem, ha grande influéncia principalmente em produtos que
o consumidor utiliza publicamente, sendo que ele compra e usa marcas que podem ser
condizentes com sua autoimagem real, ideal, ou de acordo com os outros, sendo a primeira
como o individuo se V&, a segunda, como o individuo gostaria de se ver, e a terceira, como ele

pensa que os outros o veem (Kotler e Keller, 2006).

Outro fator importante para as empresas € o estilo de vida de seus consumidores, elas
buscam estabelecer relacGes entre suas marcas e o estilo de vida dos clientes. O estilo de vida
das pessoas pode ser expresso por suas atividades, interesse e opinides, e representa a interacao
da pessoa com o ambiente. Muitas vezes ele é moldado por restricbes de tempo e restricoes
monetarias, as quais devem considera-las ao desenvolver seu produto, servigo e marca (Kotler
e Keller, 2006).

O comportamento de compra dos consumidores é igualmente afetado por valores
centrais, ou seja, as crencas e atitudes que embasam o comportamento, determinando as
escolhas e desejos no longo prazo. As empresas acreditam que atrair o consumidor com base
em valores que acreditam € uma forma de apelar para o subconsciente e influéncias o seu

consciente, seu comportamento de compra (Kotler e Keller, 2006).

2.2 Formacao da imagem da marca na mente do consumidor

Para De Toni e Schuler (2003), as imagens, como conjunto de representacdes, sdo 0
principal contetdo do pensamento humano, sendo capazes de influenciar, direcionar e moldar
0 comportamento de compra dos individuos. Logo, a partir do entendimento dos fatores que
influenciam o comportamento de compra (Sesséo 2.1), como é formada a imagem da marca ou

do produto na mente do consumidor?
Imagem

As imagens, enquanto dominio imaterial, aparecem na mente humana como visdes,

modelos, esquemas, e representacGes mentais. A imagem de um produto é uma soma de



convicgoes, atitudes e impressdes que um individuo ou grupo tem a respeito de um objeto (De
Toni e Schuler, 2003).

Imagem da marca

A imagem da marca pode ser definida como a percepcdo que os consumidores tém a
respeito de uma marca refletida nas associacdes que estdo presentes na sua memoria. Tais
associacGes podem ter relagdo com atributos de produto, beneficios e atitudes da marca
(Schmitt, 2011).

Processo de formacéo de imagem

Os portais sensoriais (audicdo, visdo, olfato, etc) captam estimulos que geram as
imagens, ou seja, impressdes que 0s objetos e pessoas deixam nos individuos, 0s quais serdo
transformados em informacGes, armazenadas na memdria e recebidos e processados pelo
cérebro. Nesse sentido, identifica-se 0 modelo de formacdo de imagem do individuo, que se
inicia pela atengdo que, ao ser influenciada pelas necessidades, motivagGes e envolvimento,
direciona a percepcdo que os individuos tem dos fendmenos e como as informacdes serdo
codificadas, armazenadas e posteriormente recuperadas na sua memoria de curso e longo prazo
(De Toni e Schuler, 2003).

Atencao

A atencdo é um processo cognitivo que possibilita realgar estimulos que interessam para
o individuo, ampliando, assim, a possibilidade de resposta rapida a estimulos interessantes.
Outro fator direcionador da atencdo sdo as necessidades e motivacdes e 0 envolvimento do
individuo com o objeto. Sendo assim, a aten¢do do individuo serd maior quando o objeto tiver
relagdo com a satisfacdo de uma necessidade, e/ou quando o envolvimento no processo de

compra for alto (De Toni e Schuler, 2003).
Percepcao

A percepcéo é a funcdo primaria do sistema cognitivo, € o entendimento do material que
entra na memoria a partir dos estimulos e informag6es captados pelos 6rgdos sensoriais, € € um
pré-requisito para a formacéo das imagens, coordenando, consequentemente, o sistema de acéo
das pessoas. A percepcdo é um processo de selecionar, organizar e interpretar estimulos com
objetivo de encontrar significado coerente do mundo, ou seja, é a maneira como o0 ser humano

se conecta com o0 mundo (De Toni e Schuler, 2003).



A percepgdo é um processo associado a estimulos fisicos, a relacdo de tais estimulos
com o ambiente e a caracteristicas internas do individuo. E constituida pela selecéo,
organizacdo e interpretacdo dos estimulos para formacdo de uma imagem significativa. Por
estar relacionada a condicGes internas, cada pessoa reage de uma forma aos estimulos. Nesse
sentido, trés processos tém grande importancia nas diferentes percep¢des de um mesmo objeto,
sdo eles: atencdo seletiva, distorcdo seletiva e retencdo seletiva.

O primeiro deles, a atencao seletiva, diz respeito ao filtro que as pessoas constroem para
o grande nimero de estimulos/antncios/comunicacGes que recebem diariamente, sendo muito
comum que notem estimulos relacionados a uma necessidade atual, estimulos que considerem
previsiveis, estimulos que se desviam de estimulos normais e estimulos inesperados. Apés a
atencdo, ha a atuacdo da distorcao seletiva que é a tendéncia de transformar informacoes e
estimulos em significados pessoais e adapta-los de acordo as crencas e prejulgamentos. A
retencao seletiva, Gltima etapa do processo perceptual, diz respeito a retencdo de informacdes
gue confirmem as crencas e atitudes dos consumidores, da mesma forma que ha maior
propensdo de lembrar pontos positivos de produtos e marcar preferidos e esquecer pontos

positivos de produtos e marcar concorrentes (Kotler e Keller, 2006).
Memoria

ApOs 0 processo perceptual e também apos uma agdo, as pessoas aprendem e mudam
seu comportamento de acordo com a experiéncia passada. Todas as informaces e experiéncias
sdo armazenadas na memdria de curto ou longo prazo das pessoas. A memoria de longo prazo
é formada por um modelo de associagdes, ou seja, uma série de nds e ligacdes, dessa forma, um
produto/marca na memoria do consumidor é ligacdo entre um nd da marca e uma rede de
associacOes, sendo estas 0s pensamentos, sentimentos, percepgdes, imagens, experiéncias,

crencas e atitudes ligados a marca. (Kotler e Keller, 2006).

2.3 Influéncia dos diferentes tipos de comunicacgdo nos estagios formacao da imagem

e da atitude em relagdo a na mente do consumidor

Atitudes

As atitudes das pessoas sdo importantes preditores de seus comportamentos de compra.
Nesse sentido, ao ter uma atitude favoravel (positiva) em relacdo a determinado objeto o
individuo tende a se aproximar a ele, e, quando a atitude é desfavoravel (negativa), o

comportamento tende a ser de rejeicdo (Pereira e Ayrosa, 2004).



Atitudes em relacdo a marca

A atitude em relagcdo a marca é a avaliacdo da marca pelo consumidor, podendo estar
relacionadas a crencas sobre o0s atributos, funcionalidades e beneficios do produto. Dessa forma,
a comunicacgdes de marketing devem fazer associacGes favoraveis a marca, para que a avaliagdo

do consumidor seja positiva (Pereira e Ayrosa, 2004).
Atitudes em relacéo a anuncios publicitarios e em relagdo a marca

O julgamento dos consumidores em relacdo 0s anuncios publicitarios € um dos
preditores da atitude da marca. Fatores que influenciam a avaliacdo, julgamento e atitude em
relacdo anuncios sdo a credibilidade e significadncia que esta passa para o destinatario,
sentimentos e emocBes evocados ao entrar em contato com o anuncio, além das crencas e

atitudes que os andncios geram a respeito da marca (Yoo e Maclnnis, 2003).

Além disso, as agéncias de publicidade reconhecem que o formato de execucdo de um
anuncio tem grande influéncia no que tange ao gerenciamento estratégico da propaganda
persuasiva. Tal formato pode ser emocional ou informativo. Um anuncio emocional é projetado
para atrair as emocgOes de seu destinatario por meio de musica, drama, humor e outras
estratégias. Ja o antncio informativo pode apelar para a racionalidade dos individuos por meio
de informacdes objetivas referentes aos atributo e beneficios do produto ou marca (Yoo e
Maclnnis, 2003).

A natureza dos anuncios publicitarios que os consumidores sdo expostos tem influéncia
no processo de formacéo de atitude em relacdo ao anuncio e em relagdo as marcas, formando

diferentes meios de persuasdo (Yoo e Maclnnis, 2003).

Ao serem expostos a antncios com apelo emocional, as atitudes da marca formadas na
mente do consumidor s&o impulsionadas por sentimentos de reacao, positivos ou negativos. Ao
evocar sentimentos positivos, o consumidor melhora sua avalia¢do de credibilidade do anuncio,
enquanto os sentimentos negativos implicam em uma avaliagdo negativa tanto do anuncio
quanto da marca. Entretanto, por ser uma forma de atrair a atencdo do destinatario, se 0s
sentimentos negativos ndo forem relacionados a mensagem do anuncio, também € possivel que
a atitude formada seja positiva. Nesse sentido, Yoo e Maclnnis (2003) concluem que a atitude
em relacdo ao anuncio prevé fortemente a atitude em relacdo a marca, além de mediar o efeito

dos sentimentos em relacdo a marca.



Por outro lado, quando os consumidores sdo expostos a anuncios informacionais a
atitude positiva em relacdo a marca esta relacionado aos pensamentos avaliativos favoraveis e
fortes crencas no anuncio, ou seja, na promessa da marca. Além disso, anincios que o
destinatario considera que tenham credibilidade e que sejam significativos também geram

sentimentos mais positivos que negativos (Yoo e Maclnnis, 2003).

2.4 Teoria da acao racional (TRA)

De acordo com Ajzen (1985), o comportamento humano segue planos mais ou menos
formulados; por exemplo, ao ir ao teatro, uma pessoa precisa se planejar quanto a convidar uma
acompanhante, escolher o horério, comprar 0s ingressos, chamar um taxi, etc. Entretanto,
existem acles que se tornam tdo rotineiras e habituais que ocorrem automaticamente, como
dirigir um automaével ou tocar um instrumento, ou seja, habilidades altamente desenvolvidas
ndo requerem um pensamento e planejamento consciente como requerem as agdes néo

rotineiras, nas quais nao se tem tanta habilidade.

As intengdes controlam as a¢des, porém, nem todas as intencdes se convertem em agoes,
podendo elas serem abandonadas ou alteradas devido mudanca de circunstancias. Nesse
sentido, € possivel predizer quais serdo as a¢des de um individuo a partir do momento que €é

possivel prever as intengdes em relacao tais acbes (Ajzen, 1985).

A Teoria da Acdo Racional foi desenhada com intuito de prever comportamentos
volitivos, ou seja, comportamentos que provem da vontade, e compreender seus determinantes
psicologicos. A teoria assume que os individuos levam em consideracdo informacdes
disponiveis, bem como as implicacdes de suas a¢les, ou seja, como 0 proprio nome da teoria
diz, agem com racionalidade. Além disso, a intencdo do individuo de realizar ou ndo um

comportamento é um determinante essencial para a agao (Ajzen, 1985).

As intences, por sua vez, sdo fungdes de certos determinantes: um pessoal e outro que
reflete a influéncia social. O fator pessoal é a atitude em relagdo ao comportamento, ou seja, a
avaliacdo individual, positiva ou negativa, de realizar o comportamento. J& o fator social,
segundo determinante da intencdo, sdo as chamadas normas subjetivas e reflete a percepcéo

que o individuo tem das pressdes sociais de realizar ou ndo tal comportamento (Ajzen, 1985).

E muito comum que os dois fatores influenciem o comportamento do individuo,
entretanto, para algumas intencGes as consideracfes atitudinais irdo se sobressair as

consideracGes normativas, e, para outras intencdes pode ser que as normas subjetivas sejam



predominantes. Além disso, a forca de cada um desses dois fatores pode varia de pessoa para
pessoa (Ajzen, 1985).

Para melhor entendimento da teoria é preciso compreender porque motivo as pessoas
formam certas atitudes e normas subjetivas. As atitudes acerca do comportamento, por sua vez,
sdo determinadas pelas crencas que o individuo possui a respeito de tal comportamento. Cada
uma das crengas vincula o comportamento a algum atributo ou resultado valorizado.
Exemplificando, um individuo pode crer que "adotar uma dieta com pouco sodio™
(comportamento), "leva a um estilo de vida mais saudavel” (resultado). Nesse sentido, a atitude
em relacdo a um comportamento é determinada pela avaliagdo que o individuo faz dos

resultados associados ao mesmo e também pela forca de tais associacdes. (Ajzen, 1985).

Um individuo que acredita que ao realizar certo comportamento obterd resultados
positivos, provavelmente, tera uma atitude favoravel a realizacdo do comportamento, enquanto
um individuo que acredita que realizacdo do comportamento trara resultados negativos, tera
uma atitude desfavoravel. Logo, as crencas que ddo fundamento a atitude de um individuo em

relagdo ao comportamento sdo chamadas crencas comportamentais. (Ajzen, 1985).

As normas subjetivas, por sua vez, também sdo fundamentas nas crencas. Esta
fundamentada na crenca do individuo a respeito do que os grupos irdo pensar caso ele exerca
ou ndo determinado comportamento, além de ser influenciada também pela motivacao que o
individuo possui de concordar ou com as pessoas e grupos que lhe sdo importantes. Essas
crencas sdo denominadas crencas normativas. Dessa forma, uma pessoa que acredita que o
grupo cujo ela concorda acha que o comportamento deve ser realizado, havera uma pressao
social para realiza-lo. Porém, quando o individuo acredita que havera uma reprovagao por parte
do grupo caso o comportamento seja realizado, havera uma norma subjetiva que pressiona o

individuo a ndo fazé-lo. (Ajzen, 1985).

A Teoria da Acdo Racional recomenda que pelo menos duas variaveis sejam utilizadas
para prever o comportamento de uma pessoa, e também que tal comportamento esteja sob
controle volitivo (vontade de agir). A intengédo, por sua vez, pode ser modificada a qualquer
momento, gerando uma modificagdo no curso da a¢do. Variaveis como, tempo, crencgas e novas

informacdes podem desencadear tal mudanca de intencdes (Martis, Serralvo e Jodo, 2014).

Vale ressalta que a teoria assume que outros fatores como aspectos demogréaficos ou

tracos de personalidade ndo afetam diretamente o comportamento. Essas variaveis



influenciaram o comportamento, se, e somente se, representarem algum tipo de influéncia sobre

as crencgas que fundamentam as atitudes ou normas subjetivas (Ajzen, 1985).

A Figura 1 ilustra a Teoria da Acdo Racional mostrando todos os fatores que
influenciam o comportamento do individuo, incluindo a influéncia das variaveis externas na

formagé&o das crencas, atitudes e normas subjetivas.

Figura 1 - Teoria da A¢édo Racional
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Fonte: Adaptado de Martis, Serralvo e Jodo (2014)

De acordo com a interpretagdo de Martis, Serralvo e Jodo (2014), a TRA apresenta uma
forma de medir a atitude em relacdo ao comportamento e as normas subjetivas. No que tange a
atitude em relacdo ao comportamento, para medi-la é necessario multiplicar a forca das crencas
comportamentais pela avaliacdo das consequéncias da crenca, como pode ser observado na

equacao:
ATc = XCCi x ACi
Onde:
ATc: Atitude em relagcdo ao comportamento;
CCi: Forga da crengca comportamental,
ACi: Avaliacdo das consequéncias;
i=1: aplicado ao individuo.

Logo, apos a determinagédo de uma forma de medicdo dessas variaveis, é possivel prever

as atitudes a partir das crencas.



J& a equacdo utilizada para medir indiretamente a norma subjetiva pode ser descrita por
meio da multiplicacdo da soma da forga das crencas normativas pela motivacdo que o individuo

possui para concordar com seus referentes.
NS = 2CNi x Moi
Onde:
NS: Norma subjetiva;
CNi: Forca da crenca normativa,;
Moi: Motivacéo para concordar com o referente;
sendo i=1.

Em resumo, a teoria da acdo racional traca as causas do comportamento até as crengas
por meio de uma série de processos que se interferem. Logo, cada etapa no processo do
comportamento as crencas contribui com uma explicagdo mais abrangente a respeito dos fatores
determinantes do comportamento. No primeiro nivel do processo, assume-se que 0
comportamento é determinado pela intencdo. Ja no segundo nivel, tais inten¢Ges podem ser
explicadas pela atitude em relacdo ao comportamento e as normas subjetivas. No terceiro nivel
as atitudes e normas subjetivas séo explicadas em funcéo das crencgas a respeito da consequéncia
da realizacdo ou ndo de um comportamento, bem como sobre as expectativas das pessoas e
grupos relevantes. Sendo assim, a TRA conclui que o comportamento de um individuo é

explicado por suas crencas (Ajzen, 1985).

Modelo conceitual de pesquisa

Com base na TRA, e nos demais elementos da revisdo da literatura, foi desenvolvido
um modelo (Figura 2) que dara suporte ao estudo empirico que sera realizado neste trabalho. O
modelo proposto utiliza os elementos da teoria para tragar o processo de formacédo de atitude
do individuo consumidor de cerveja em relacdo ao anuncio e a marca, que possuem impacto na

formacéo da intengéo de consumo.

O modelo propde que, aos ser exposto a um anuncio o individuo forma uma atitude em
relacdo a anuncio e considera normas sociais em relacdo ao mesmo, os quais influenciam na

formagéo de sua atitude em relacdo a marca e, posteriormente na sua inten¢do de consumo da



marca. Logo, supBe-se que o individuo, ao ser expostos a dois anuncios diferentes, terd

variacBes na sua atitude, o que ira gerar diferentes impactos no restante do processo.

Figura 2 - Modelo de Suporte ao Trabalho
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Fonte: Elaborado pela autora

Como mostra a teoria, variaveis externas podem afetar as crencas do individuo (crengas
comportamentais) e as crencas dos outros (crencas normativas), as quais irdo afetar as atitude
do individuo e as normas subjetivas da sociedade. Sendo assim, assumindo a variavel externa

como os anuncios publicitarios, é possivel formular as duas primeiras hipétese:

H1: Atitude em relacdo ao anuncio influencia a diferenca de atitude em relacéo a marca

antes e depois do andncio.

H2: As normas sociais em relagdo ao anuncio influenciam a diferenca de atitude em

relacdo a marca antes e depois do anuncio.

As atitudes e normas sociais afetam diretamente as intengdes do individuo em relacéo a
determinado comportamento, bem como a realizagdo ou ndo de tal comportamento. Por fim,

foi proposta a terceira hipotese testada pelo experimento:

H3: A diferenca de atitudes em relacdo a marca antes e depois do anuncio influencia a

diferenga intencdo de consumo da marca antes e depois do anuncio.

H4: A atitude em relagédo a andncio influencia a diferenca intencéo de consumo da marca

antes e depois do anuncio.

H5: As normas sociais em relacdo a anuncio influenciam a diferenca intencdo de

consumo da marca antes e depois do anuncio.



3. METODO

Como pontuado na Sessdo 1.1 deste trabalho, algumas marcas brasileiras de cerveja
realizaram mudancas significativas no conteudo de suas propagandas nos Gltimos anos. Dessa
forma, para se iniciar a pesquisa foram selecionadas duas marcar que foram utilizadas como
base para o presente estudo: Skol e Heineken. Os critérios para sele¢do de tais marcas foram a
apresentacdo das mudancas no contetdo de suas propagandas nos Gltimos anos e o diferente
posicionamento de ambas, sendo a Skol uma marca de carater popular, e a Heineken uma marca

de carater Premium, porém nenhuma delas de carater artesanal.

Para realizacdo do estudo com as duas marcas escolhidas, foi utilizado um modelo de
pesquisa experimental, pois o presente trabalho tinha como objetivo verificar a relacdo de causa
e efeito entre variaveis, ou seja, a mudanca na atitude em relagdo a marca e a intengdo de
consumo dos estudantes da FEA-RP/USP em relagdo as marcas de cerveja estudadas devido a

mudanca realizada no contetido de seus respectivos andncios publicitarios.

Os experimentos permitem identificar e mensurar relagdes causais, e sdo caracterizados
por dois fatores: (1) a manipulacéo de varidveis independentes e (2) o controle sobre variaveis
estranhas. Ao manipular as variaveis independentes, respeitando os controles necessarios das
variaveis estranhas, €& possivel inferir sobre consequéncias observadas nas varidveis

dependentes e compreender relacdes de causa e efeito (Hernandez, Basso e Brandao, 2014).

Para garantir o controle correto das variaveis estranhas é necessario que, durante a realizacdo
do experimento, todas as variaveis que possam influenciar os resultados sejam mantidas

constantes (Hernandez, Basso e Brand&o, 2014).

A relagdo de causalidade, por sua vez, possui quatro condi¢Ges que devem ser atendidas:
sequéncia temporal, variagdo concomitante, associagdo ndo espuria e suporte teorico (Hunt,
2010).

A primeira, sequéncia temporal, entende-se que a variavel responsavel pela causa
(variavel independente/explicativa) deve anteceder a variavel responsavel pelo efeito (variavel
dependente). Ao manipular as variaveis independentes, ¢ possivel garantir a sequéncia
temporal, uma vez que ela controla quando o estimulo correspondente sera apresentado ao
sujeito da pesquisa, além de controlar o momento no qual a variavel dependente sera

mensurada, ou seja, € possivel garantir que a varidvel dependente serd mensurada apos a



apresentacdo do estimulo que corresponde a variavel independente (Hernandez, Basso e
Brandé&o, 2014).

A segunda condicdo, a variagdo concomitante, sugere que mudancas na variavel-causa
estdo associadas a mudancas na variavel-feito, ou seja, deve haver correlagdo entre as duas
variaveis para evidenciar a causalidade. Ja para garantir associagdo nao espuria, ndo pode existir
nenhuma varidvel que faca desaparecer associacdo entre as variaveis causa e efeito (Hunt,
2010).

Por fim, a quarta e Gltima condicdo, o suporte tedrico, diz respeito a teorias ja existentes
gue apoiam o experimentam e permitem a formulacdo das hipoteses a serem testadas apés a
coleta de dados amostrais. O suporte tedrico deste trabalho é Teoria da Acdo Racional

apresentada na sessdo 2.4 que embasou a formulacdo das hip6teses (Hunt, 2010).

Para garantir a condicdo de sequéncia temporal, o experimento foi desenhado de forma
que fossem realizadas duas observagdes, um antes e outra ap6s a manipulacdo da variavel
independente (andncios publicitarios selecionados). A Figura 3 ilustra o desenho do

experimento.

Figura 3 — Desenho do Experimento
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Fonte: Elaborado pela autora

O processo de selecdo de individuos da amostra, ou seja, dos participantes do
experimento, foi por bola de neve. A amostragem por bola de neve consiste em uma técnica

ndo probabilistica, na qual, incialmente sdo localizados alguns individuos com o perfil



adequado para a pesquisa dentro da populacéo geral, e, a partir destes, solicita-se que indiquem
outros individuos com as caracteristicas desejadas até que se alcance o numero desejado para

compor a amostra (Vinuto, 2014).

Os critérios para selegdo dos perfis dos participantes do experimento foram as variaveis
demograficas: sexo (pois era possivel que homens e mulheres apresentassem respostas
diferentes ao experimento), idade (se tratar de um estudo que envolve a intencdo de consumo
de bebida alcodlica) e local de residéncia em Ribeirdo Preto (pois era possivel que a relacéo
dos individuos com os outros — normas sociais — influenciasse as respostas do experimento). A
amostragem por bola de neve permitiu que tais varidveis demograficas (variaveis estranhas)

fossem controladas para o experimento.

O experimento contou com 4 grupos, nos quais os participantes foram divididos de
forma homogénea de acordo com os perfis dos participantes. Cada grupo contou com 7
mulheres e 7 homens moradores ou ex-moradores de republica, e 8 mulheres e 8 homens que
nunca moraram em republicas, totalizando 30 individuos por grupo e 120 no experimento total,
sendo todos eles estudantes da FEA-RP/USP. A amostra de 30 individuos por grupo se deu pelo
fato de que, em estudos experimentais, quando nédo se conhece o desvio-padrao, as frequéncias
populacionais da variavel e ndo se dispde de dados semelhantes na literatura, 0 comportamento
de um subgrupo de 30 a 40 individuos é considerado como estimativa populacional (Miot,
2011).

Os 4 grupos foram divididos da seguinte forma: grupo 1 foi exposto a um questionario
gue continha um anuncio publicitario (cartaz) da marca Skol antes da mudanca de conteudo
recentemente identificada, como pontuado na sesséo 1.1; grupo 2 foi exposto a um questionario
que continha um andncio publicitario (video) da marca Heineken antes da mudanca de conteudo
recentemente identificada, como pontuado na sessdo 1.1; grupo 3 foi exposto a um questionario
que continha um anuncio publicitério (cartaz) da marca Skol depois da mudanga de contetdo
recentemente identificada, como pontuado na sesséo 1.1; e por fim, grupo 4 foi exposto a um
questionario que continha um anuncio publicitario (video) da marca Heineken depois da

mudanca de conteido recentemente identificada, como pontuado na sesséo 1.1.

Todos 0s questiondrios possuiam a mesma estrutura, baseados no desenho do
experimento (Figura 3). Na Sessdo 1, objetivava-se medir a atitude em relacdo a marca

(Observacédo 1 — O1; que foi representada no questionario pelas questbes 1, 1.2, 1.3e 1.4) ea



intencdo de consumo antes da exposi¢do dos respondentes ao anuncio (Observacéo 2 — O2;
representada pelas questdes 2, 2.2 e 2.2), ou seja, no ambiente natural do publico alvo.

Na Sessdo 2, o intuito era medir a atitude em relacdo ao andncio ap6s o respondente ter
observando-o, para isso foram elaboradas as questdes 3, 3.2, 3.3, 3.4 e 3.5 do questionério, as
quais mediam o componente afetivo da atitude, enquanto as questdes 4.1, 4.2, 4.3, 4.4 e 4.5,

mediam o componente cognitivo da atitude.

As normas sociais em relagdo ao andncio, por sua vez, foram abordadas na Sessao 3 do
questionario, também apos o respondente ter sido exposto ao andncio (questdes 5, 5.2, 5.3, 5.4,
5.5,6.1,6.2,6.3,6.4 ¢ 6.5).

Por fim, na quarta etapa o objetivo era medir a atitude em relacdo a marca apds a
exposicdo ao anuncio (Observacdo 3 — O3; representada pelas questbes 7, 7.2, 7.3, e 7.4), a
intencdo de consumo apds a exposicdo dos respondentes ao anuncio (Observacdo 4 — O4;
representada pelas questdes 8, 8.2, 8.3 e 8.4), bem como mensurar uma possivel variagdo nessas
observagdes decorrentes da exposicdo ao anuncio (A O3-O1 e A 04-02), posteriormente

realizada no tratamento estatistico dos dados.

Havia ainda uma quinta e Ultima sessdo no questionario, na qual foram colocadas as

perguntas a respeito do perfil pessoal do respondente (questdes 9 a 14).

As variaveis independentes do estudo foram a atitude sobre o andncio e as normas
sociais sobre 0 anuncio. A atitude sobre a marca ap6s o0 anuncio, era uma variavel moderadora,
ora foi tratada como variavel independente, ora como dependente. Ja a variavel dependente era
a intencdo de consumo apos 0 anuncio. As variaveis estranhas controladas, por sua vez, foram
as variaveis demogréaficas, controladas por meio da sele¢éo de respondentes com perfil desejado

por meio da amostragem por bola de neve.

Como medida da atitude em relacéo a marca foi utilizada uma escala composta por nove
diferenciais semanticos apresentada por Brunes, Hensel e James (2001), dos quais foram
selecionados quatro (escalas 1 e 5 no questionario). A escala de diferencial semantico apresenta
parares de adjetivos (ou frases) bipolares, ou seja, com significados opostos, 0 que revela a

forca e direcdo da atitude dos respondentes (Brandalise, 2016).

Para mensurar a intencdo de consumo foi utilizada uma escala Likert (escalas 2 e 6 do

questionario), que possibilita medir o grau que o respondente intende em comprar, ou pelo



menos consumir, no futuro uma marca especifica. A escala era composta por seis afirmacgdes

das quais foram utilizadas duas e outras duas foram adaptadas (Brunes, Hensel e James, 2001).

Para medir a atitude em relagcdo ao anuncio (escala 3), também foi utilizada uma escala
de adjetivos bipolares, sendo uma que presumia medir o0 componente afetivo da atitude de um
individuo em rela¢do ao andncio, e outra que presumia medir o componente cognitivo da atitude
em relacdo ao anuncio. Cada uma dessas escalas era composta por 20 diferencias semanticos,
dos quais foram utilizados 5 de cada uma delas, com base em combinacgdes ja utilizadas
previamente por outros autores, porém, adaptando-as ao presente trabalho (Brunes, Hensel e
James, 2001).

Por fim, para mensurar as normas sociais em relacdo ao anuncio (escala 4), foram
repetidas as escalas utilizadas para medir a atitude em rela¢do ao anuincio, mas considerando a
seguinte colocagdo “Agora, imagine que as pessoas que sao importantes para vocé observaram
0 anuncio. Com base no que eles pensariam, responda as perguntas abaixo.”; tal formal de

mensuracdo de normas sociais € sugerida por Ajzen (2002).

Antes da aplicacdo dos questionarios com 0s respectivos grupos respondentes, foi
realizado um pré-teste para cada um dos 4 questionarios. Foi selecionado um respondente,
estudante da FEA-RP/USP, que respondeu pessoalmente 0s quatro questionarios, com objetivo
de avaliar o tempo médio de resposta de cada questionario, o entendimento do respondente a
respeito das perguntas e escalas, bem como capturar possiveis erros ao longo dos questionarios.

O tempo médio de resposta dos questionarios na fase teste foi de 10 minutos, o
respondente compreendeu claramente o questionario e identificou erros gramaticais que foram
corrigidos antes da realizacdo do experimento. As respostas obtidas nessa fase foram

descartadas para ndo influenciar no experimento.

A partir das respostas obtidas, para tratamento dos dados, foram realizadas regressodes
lineares, uma vez que estas possibilitam mensurar por qual processo uma variavel independente
X (anuncios) exerce seu efeito sobre uma variavel dependente Y (atitude sobre o andncio,
normas sociais sobre 0 anuncio, e inten¢do de consumo), considerando também uma variavel
interveniente M1 (atitude sobre a marca), a qual mantém uma relacdo de causa e efeito com X
e Y (Hernandez, Basso e Brand&o, 2014).



Além da regressao linear, foi aplicado um teste ANOVA para medir a variacdo das
médias das variaveis de cada um dos grupos em funcdo da exposicao a andincios publicitarios

das marcas de cerveja com os diferentes conteudos (antes e depois da mudanca).
Matriz de Amarracao Metodoldgica

Por fim, foi elaborada uma matriz de amarracdo (Figura 4), que consiste em uma
ferramenta para andlise da qualidade da pesquisa, ou seja, uma ferramenta que permite analisar
a aderéncia e compatibilidade entre 0 modelo adotado pela pesquisa, 0s objetivos a serem

atingidos, as hipdteses levantadas e o tratamento dos dados (Telles, 2001).



Figura 4 — Matriz de Amarragdo Metodoldgica

Modelo Tedrico da Pesquisa

Objetivos da Pesquisa

Hipéteses da Pesquisa

Levantamento e Analise de Dados

Forma de Apresentagdo dos
Resultados

Devido a repercussdo negativa
dos anuncios publicitarios entre
os consumidores, nos ultimos
anos, algumas marcar tem
alterado o tom e mensagem de
sua comunicagdo (Lessa, 2017).

Identificar, com base em pegas
publicitarias, marcas que tenham
feito mudangas significativas nos
conteldos (mensagem e forma)
de sua comunicagdo de massa.

Levantamento de pecas publicitdrias com
base em fatos. Marcas selecionadas para a
pesquisa: Skol e Heineken, pois
apresentaram a mudanga no conteudo de
sua comunicagdo de massa e sdo marcas com
diferentes posicionamentos, popular e
premium, respectivamente.

Pecas publicitdias selecionadas
foram apesentadas nos anexos
no contexto dos questionarios
que estavam inseridas

As atitudes e normas sociais
afetam diretamente as intencées
do individuo em relagdo a
determinado comportamento,
bem como a realizagdo ou ndo de
tal comportamento (Ajzen, 1985).

Medir a atitude em relagdo a
marca e a inteng¢do de consumo
da marca no ambiente natural do
publico alvo, considerando as
marcas estudadas.

Levantamento: Primeira etapa do
questionario: medir a atitude em relagdo a
marca, com uma escala de diferenciais
semanticos, e aintenc¢do de consumo, com
uma escala Likert, antes da exposi¢do dos
respondentes ao anuncio.

Andlise: Indicador para atitude em relagdo a
marca e para intengdo de consumo, ambos
antes da exposi¢do ao anuncio.

Resultados gerados no softwares
de estatistica (SPSS) formam
colocadas em anexo e a
interpretacdo dos resultados na
Sessdo 4 - Conclusdes.

Fatores que influenciam a
avaliagdo, julgamento e atitude
em relagdo anuncios sdo a
credibilidade e significancia que
este passa para o destinatario,
sentimentos e emogbes evocados
ao entrar em contato com o
anuncio, além das crengas e
atitudes geradas a respeito da
marca (Yoo e Maclnnis, 2003).

Compreender arelagdo entre a
avaliagdo dos anuncios
publicitarios e a atitude
(favoravel ou desfavoravel) do
publico alvo em relagdo aos
anuncios das marcas estudadas.

Levantamento: Segunda etapa do
questionario: medir a atitude em relagdo ao
anuncio por meio de uma escala de
adjetivos bipolares.

Andlise: Indicador atitude em realagdo ao
anuncio.

Resultados gerados no softwares
de estatistica (SPSS) formam
colocadas em anexo e a
interpretacdo dos resultados na
Sessdo 4 - Conclusdes.

Variadveis externas podem afetar
as crengas do individuo e as
crengas dos outros, as quais irdo
afetar as atitude do individuo e as
normas subjetivas da sociedade
(Ajzen, 1985). Assumiu-se a
variavel externa sendo os
anuncios publicitarios.

Medir a atitude e as normas
sociais do publico alvo em relagdo
a anuncios da mesma marca que
apresentem mensagens distintas.

H1: Atitude em relagdo ao anuncio
influencia a diferenca de atitude em relagdo
a marca antes e depois do anuncio

H2: As normas sociais em relagdo ao anuncio
influenciam a diferenca de atitude em
relagdo a marca antes e depois do antincio

Levantamento: Segunda etapa do
questionario: medir a atitude em relagdo ao
anuncio, as normas sociais em relagdo ao
anuncio, apds o respondente ter
observando o anuncio, por meio de uma
escala de adjetivos bipolares.

Andlise: Indicador para atitude e para norma
social em relagdo ao anuncio.

Resultados gerados no softwares
de estatistica (SPSS) formam
colocadas em anexo e a
interpretacdo dos resultados na
Sessdo 4 - Conclusdes.

As atitudes e normas sociais
afetam diretamente as intencées
do individuo em relagdo a
determinado comportamento,
bem como a realizag¢do ou ndo de
tal comportamento (Ajzen, 1985).

Mensurar o impacto da atitude e
normas sociais em relagdo ao
anuncio sobre a atitude em
relagdo a marca e a intengdo de
consumo da marca por parte do
publico alvo.

H3: A diferenca de atitudes em relagdo a
marca antes e depois do anuncio influencia
a diferenca intengdo de consumo da marca
antes e depois do anuncio.

H4: A atitude em relagdo a anuncio
influencia a diferenga intengdo de consumo
da marca antes e depois do antincio.

H5: As normas sociais em relagdo a anuncio
influenciam a diferencga intengdo de
consumo da marca antes e depois do
anuncio

Levantamento: Terceira etapa do
questionario: medir a atitude em relagdo a
marca apds a exposi¢do ao anuncio, por
meio da escala de diferenciais semanticos, a
intencdo de consumo apds a exposi¢do dos
respondentes ao anuncio, atraves da escala
Likert.

Andlise: Indicador para diferengade atitude
em relagdo a marca e intengdo de consumo
antes e depois da exposi¢do ao anuncio.

Resultados gerados no softwares
de estatistica (SPSS) formam
colocadas em anexo e a
interpretacdo dos resultados na
Sessdo 4 - Conclusdes.




4. RESULTADOS

Para analisar os dados obtidos a partir do experimento, inicialmente foi realizada uma
analise da confiabilidade das escalas utilizadas, bem como a criacdo de indicadores que
possibilitariam as mensuragdes das variaveis. As escalas com Alfa (o) de Cromback maior que

0,70 foram consideradas confiaveis.

A Escala 1, atitude em relacdo a marca antes da exposi¢ao ao anuncio (questdes 1, 1.2,
1.3 e 1.4), apresentou um a = 0,854 (Tabela 1), que melhoria caso fosse excluida a questdo 1.2
(Tabela 2), porém, como a correlagdo era maior que 0,5, a decisdo foi manté-la. Quando
analisadas separadamente, a Skol apresentou Skol a = 0,789 (Tabela 3) e a Heineken o = 0,819

(Tabela 5), confirmando que a escala ndo seria alterada, mantendo os 4 itens (Anexo 1).

Tabela 1 - Alfa de Cronbach - Atitude em relacdo a marca antes da exposi¢ao ao andncio

Cronbach's N of Items
Alpha
,854 4

Tabela 2 — Correlacdo dos itens - Atitude em relacdo a marca antes da exposicdo ao

andncio
Scale Mean if | Scale Corrected Cronbach'’s
Item Deleted | Variance if|Item-Total Alpha if Item
Item Deleted |Correlation |Deleted

1. 14,01 13,504 ,800 778

1.2 13,57 15,273 ,537 ,876

1.3 13,90 12,713 ,845 , 755

1.4 15,07 11,667 ,668 ,843

Ap0s a analise de confiabilidade da escala, foi criado um indicador para a atitude em
relacdo a marca antes da exposi¢do ao anuncio. A partir dele foi possivel observar que Skol

(Grafico 1) possuia uma atitude levemente negativa por parte dos respondentes antes de



observarem o anuncio (média = 48,89), ou seja, no seu ambiente natural, enquanto a Heineken

(Gréfico 2) possuia uma atitude mais positiva (média = 74,86) (Anexo 1).

Figura 5 - Gréfico - Indicador Atitude em relacdo a marca antes da exposi¢ao ao anuncio

(Skol)
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Figura 6 - Grafico — Indicador Atitude em relagdo a marca antes da exposi¢éo ao anincio

(Heineken)
Marca: Heineken
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Na Escala 2, intencdo de consumo da marca antes da exposicdo ao anuncio, foi
evidenciado um o = 0,900 (Tabela 7), que melhoraria caso retirada questao 2.3, porém, como a
correlagédo do item era maior que 0,5, a decisdo foi de manté-lo (Tabela 8). Ao analisar cada
uma das marcas, a Skol possuia Skol o = 0,886 (Tabela 9), enquanto a Heineken a = 0,925

(Tabela 11) (Anexo 2). A escala também foi mantida inalterada.

Tabela 7 - Alfa de Cronbach - Intencdo de consumo da marca antes da exposic¢ao ao

anuncio

Cronbach's N of ltems
Alpha
,900 3




Tabela 8 - Correlagdo dos itens - Intengdo de consumo da marca antes da exposic¢éo ao anincio

Scale Mean if | Scale Corrected Cronbach’s
Item Deleted |Variance if|Iltem-Total Alpha if Item
Item Deleted |Correlation |Deleted
2. 7,68 12,339 ,803 ,857
2.2 7,83 10,818 ,905 , 764
2.3 9,43 14,298 714 ,929

O indicador de intencdo de consumo da marca antes da exposi¢ao ao anuncio, mostrou

uma intencdo de consumo da Skol aproximadamente mediana (média = 49,17) (Grafico 3),

enguanto a da Heineken era mais positiva (média = 56,02) (Gréafico 4).

Figura 7 - Grafico - Indicador Intencdo de consumo da marca antes da exposi¢do ao anuncio

(Skol)
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Figura 8 - Grafico - Indicador Intencdo de consumo da marca antes da exposicdo ao

anuncio (Heineken)

Marca: Heineken
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Nas préximas escalas analisadas, o respondente ja fora exposto ao anincio. A primeira
delas, atitude em relacdo ao andncio, o alfa de Cronbach geral foi igual a 0,893 (Tabela 13),
que melhoraria se excluida a questdo 3.3 que possuia uma correlagcdo negativa com os demais
itens (Tabela 14), enquanto a Skol apresentou o = 0,878 (Tabela 15) e a Heineken a = 0,886
(Tabela 17), os quais também melhorariam com a exclusdo do item 3.3. Por esse motivo, a

escala que era composta por 10 itens, passou a possuir 9 (Anexo 3).

Ao calcular o indicador da atitude em relacdo ao anuncio, foi comprovada a mudanca
da atitude dos respondentes sobre 0s anuncios, pois, para ambas as marcas, a atitude foi mais
positiva em relacdo ao segundo anuncio, o qual havia passado pelas mudancas de contetdo
mencionadas anteriormente neste trabalho. O andncio antigo da Skol apresentou uma média de
atitude igual a 29,07, enquanto o novo anuncio igual a 61,05. J& a Heineken, a média da atitude
do andncio antigo foi de 48,21, mais positiva que a Skol, porém ainda abaixo da meédia,

enguanto o anuncio novo foi igual a 78,21 (Tabela 19)



Tabela 19 — Indicador - Atitude em relacdo ao anuncio

Indicador da atitude em relagdo ao
anuncio
Média
Skol Antigo 29,07
Skol Novo 61,05
EXPEMRIME
Heineken
NTO _ 48,21
Antigo
Heineken Novo | 78,21

Ao se tratar das normas sociais em relacdo ao andncio, o alfa de Cronbach geral
apresentado foi de 0,917 (Tabela 20), apresentando uma melhoria caso excluida a questdo de
namero 5.3 (Tabela 21), o qual possuia uma correlagcdo de -0,070 com os demais itens. Ao
calcular o alfa das marcas separadamente, ambos também melhorariam com a retirada deste

item, logo, a escala que era composta por 10 itens, ficou com apenas 9 (Anexo 4).

O indicador das normas sociais sobre 0 andncio, assim como o indicador da atitude em
relacdo a anuncio, apresentou uma melhoria em relacdo as pecas publicitarias mais recentes de

ambas as marcas o que pode ser observado nas médias apresentadas na Tabela 26.

Tabela 26 — Indicador — Normas sociais sobre o andncio

Indicador das normas

sociais sobre 0 anuncio

Média
Skol Antigo 32,78
Skol Novo 54,88

EXPEMRIME
Heineken

NTO _ 51,85
Antigo

Heineken Novo | 77,59

A confiabilidade da escala de atitude em relacdo a marca ap0s a exposi¢do ao anuncio,

foi de 0,831 (Tabela 27), que apresentaria uma melhoria caso retirado o item 7.2, que



apresentava uma correlacdo menor que 0,5 com os demais (Tabela 28). Ao analisar Skol e
Heineken separadamente o alfa de cada uma delas foi de 0,892 (Tabela 29) e 0,651 (Tabela 31),
respectivamente. O alfa de Cronbach da Heineken melhorava ao excluir o item 7.2 (Tabela 32),

sendo assim, a escala antes composta por 4 questdes, passou a possuir 3 (Anexo 5).

Foi criado um indicador de atitude em relacdo a marca apds a exposi¢éo ao anuncio, que
possibilitou calcular um terceiro indicador, a diferenca de atitude em relagdo a marca sobre 0s
respondentes do questionario que continha o anincio antigo e os respondentes do questionario
que continha 0 anuncio novo. Tal variacdo j& havia sido prevista na Sessdo 3 do presente
trabalho na Figura 3 que representa o desenho do experimento e menciona a A 03-O1 Este foi

calculado pela seguinte equacao:

A atitude em relagdo a marca = Indice de atitude em relagdo a marca depois do antincio

— Indice de atitude em relag&o a marca antes do anncio.

A Tabela 33 mostra esse indicador, evidenciando que a atitude em relacdo a marcar

melhora quando os respondentes foram expostos aos anincios novos de ambas as marcas.

Tabela 33 — Indicador — Diferenca de atitude em relagdo a marca — Anlncio antigo X

AnUlncio novo

A atitude em relagao a marca
Mean
Skol Antigo -10,79
Skol Novo -2,73
EXPEMRIME
Heineken
NTO _ -10,97
Antigo
Heineken Novo | 1,99

Por fim, a andlise de confiabilidade da intencdo de consumo apds a exposi¢do do
respondente ao anuncio, apresentou alfa de 0,859 (Tabela 34) com melhoria caso retirado o
item 8, porém como a correlacgéo era igual a 0,514 (Tabela 35), a escala foi mantida inalterada

com 4 itens (Anexo 6).



Foi criado um indicador para a intencdo de consumo apos a exposi¢do ao andncio, e um
indicador para a diferenca de intencdo de consumo das marcas sobre 0s respondentes do
questionario que continha o anuncio antigo e os respondentes do questionario que continha o
anuncio novo. Assim, como a diferenca da atitude em relacéo a marca, tal variacdo (A 04-02)

também foi prevista no desenho do experimento (Figura 3) na Sesséo 3.
O indicador foi calculado pela equacéo:

A intencio de consumo da marca = Indice de inteng&o de consumo da marca depois do

antincio — Indice de intengdo de consumo da marca antes do anincio.

A Tabela 36 ilustra os resultados desse indicador, mostrando que a inten¢do de consumo
da marca melhora quando os respondentes observam a peca publicitaria mais recente, em

detrimento da peca publicitaria mais antiga.

Tabela 36 — Indicador — Diferenca de atitude em relacdo a marca — Anuncio antigo X

AnUlncio novo

A intencao de consumo da

marca

Média
Skol Antigo -17,64
Skol Novo ,28

EXPEMRIMENTO Heineken

Antigo 1097
Heineken Novo -1,48

Apos o teste de confiabilidade das escalas e criagdo dos indicadores foram realizadas

regressoes lineares para testar as hipoteses.

A primeira regressdo linear realizada tinha como variaveis independentes (causa) a
atitude em relacdo ao andncio e as normas sociais em relacdo ao anuncio e como variavel

dependente (efeito) a diferenca de atitude em relacdo a marca antes e depois do andncio.

A Tabela 37 mostra os resultados da analise, indicando Sig. < 0,05 para o indice de

atitude em relacdo ao andncio e Sig. > 0,05 para o indice de normas sociais em relagdo ao



anuncio. Isso significa que a atitude em relacdo ao anuncio é uma varidvel que explica a
variacdo (diferenca) de atitude em relacdo a marca antes e depois do andncio, comprovando
H1, enquanto as normas sociais em relacdo anuncio ndo explicam a diferenca de atitude em

relacdo a marca, sendo assim, refuta-se H2.

Tabela 37 — Regressédo Linear — H1 e H2

Model Unstandardized Coefficients Standardized t Sig.
Coefficients
B Std. Error Beta
(Constant) -21,316 2,581 -8,260 ,000
1 Indice_Atitude_Anuncio ,226 ,072 ,448 3,125 ,002
Indice_NS_Anuncio ,062 ,077 ,116 ,806 422

a. Dependent Variable: Diferenca_Atitudes_Marca

A Tabela 38, por sua vez, mostra os resultados da regressao linear da diferenca de atitude

em relacdo a marca, como variavel independente, e a diferenca de intengdo de consumo, como

variavel independente, com objetivo de testar a hipdtese 3.

Tabela 38 — Regressao Linear — H3

Model Unstandardized Coefficients Standardized t Sig.
Coefficients
B Std. Error Beta
(Constant) -5,359 1,799 -2,979 ,004
Diferenca_Atitudes Marca 372 , 116 ,283 3,201 ,002

a. Dependent Variable: Diferenca_Intencdo

Com o resultado da regressao é possivel confirmar H3, pois com Sig. = 0,002, confirma-

se que a diferenca de atitude em relagdo as marcas antes e depois da exposicdo ao anuncio

impacta na diferenca da intencdo de consumo.

Por fim, para testar H4 e H5, as variaveis independentes da regressao linear eram a

atitude em relacdo ao anuncio e as normas sociais em relagdo ao anuncio, enquanto a variavel
independente era a diferenca de intencdo de consumo antes e depois da exposicdo do

respondente ao anuncio.



Tabela 38 — Regressédo Linear — H4 e H5

Model Unstandardized Coefficients Standardized t Sig.
Coefficients
B Std. Error Beta
(Constant) -18,152 3,683 -4,928 ,000
1 Indice_Atitude_Anuncio 444 ,103 ,669 4,303 ,000
Indice_NS_Auncio -,240 ,110 -,339 -2,180 ,031

a. Dependent Variable: Diferenca_Intencao

Ambos os indices apresentaram Sig. < 0,05 (Tabela 38), porém o indice de normas
sociais em relacdo ao andncio apresentou um coeficiente beta negativo, sendo assim, é possivel

confirmar apenas H4, enquanto refuta-se H5.

Além das regressdes, foram realizados dois testes ANOVA, um para Skol, outro para
Heineken com objetivo de comparar as médias dos grupos do experimento. A ANOVA da
marca Skol (Tabela 39) mostrou que a atitude em relagcdo a marca e a intengdo de consumo
antes da exposicdo dos respondentes de ambos 0s grupos ao andncio era homogénea (Sig. > 0,
05).

Apos a exposicao de ambos os grupos a cada um dos anuncios, € possivel observar que
a atitude em relacdo ao anuncio e as normas sociais em relacdo ao anuncio apresentam
mudancas entre 0s grupos, sendo em ambas, mais positiva para o segundo grupo, o qual foi
exposto ao anuncio mais recente da Skol. A média atitude em relagcdo ao anuncio do grupo
“Skol Antigo” foi de 29,07, enquanto a do grupo “Skol Novo” foi de 61,04. O mesmo ocorre
para a média das normas sociais em relacdo ao anuncio, com médias 35,34 e 55,69 para cada

um dos grupos, respectivamente (Tabela 40).

A mesma diferenca significativa ocorreu para a atitude em relacdo a marca apos o
anuncio, a diferenca de atitude e a diferenca da intengdo de consumo, nas quais houve uma
grande diferenca entre as médias dos dois grupos do experimento. A intencdo de consumo apos
0 anuncio, por sua vez, apresentou certa varia¢do, mas que nao foi significativa, permanecendo

em ambos 0s grupos mais baixa, menor que 50. (Tabela 40).



Tabela 39 — ANOVA - Skol

ANOVA®
sum of
Squares df Mean Square F Sig.
Indice_Atitude_Antes Between Groups 510,417 1 510,417 2,456 123
Within Groups 12054,388 58 207,834
Total 12564815 549
Indice_Intengdo_Antes Between Groups 1671,296 1 1671,296 2,228 RS
Within Groups 43503,086 58 750,053
Total 45174,383 549
Indice_Atitude_Anuncio Between Groups 16336,305 1 15336,305 29714 000
Within Groups 29035757 58 516,134
Total 45272 062 549
Indice_MS_Auncio Between Groups 6210142 1 6210142 14,228 000
Within Groups 28316117 58 436,485
Total 31526 ,259 a9
Atitude_Marca_Depois Between Groups 2883,519 1 2883,519 7,963 oo7
Within Groups 21075103 58 363,364
Total 23968,621 59
Diferenga_Atitudes_Marc Between Groups 973,380 1 973,380 8602 005
a Within Groups 6563,143 58 113,158
Total 7536523 54
Indice_Intengdo_Depois Between Groups 812,789 1 812,789 1,383 243
Within Groups 33843171 58 583,503
Total 34655 961 549
Diferenga_lntencdo Between Groups 4815104 1 4815104 12,8583 0o
Within Groups 21661,073 58 373467
Total 26476177 549

a. Marca = Skol




Tabela 40 — ANOVA — Médias dos Grupos — Skol

Descriptives™

95% Confidence Interval for
Mean

M Mean Std. Deviation | Std. Error | Lower Bound Upper Bound Minimum | Maximum

Indice_Atitude_Antes Skol Antigo 30 | 459722 11,55340 2,10935 41,6581 50,2863 25,00 66,67
Skol Movo 30 | 51,8056 16,79845 3,06696 455329 58,0782 20,83 95,83

Total 60 | 48,8883 1459325 1,88398 451191 52,6587 20,83 95,83

Indice_Intengdo_Antes Skol Antigo 30 | 54,4444 24 60415 4,49208 452571 63,6318 .00 94,44
Skol Movo 30 | 43,8889 2991225 546120 32,7195 55,0583 .aa 54,44

Total 60 | 491667 27 67070 357227 42,0186 56,3148 .00 94 44

Indice_Atitude_Anuncio Skol Antigo 30 | 28,0741 22,03062 402222 20,8477 37,3004 .00 88,89
Skol Novo 30 | 61,0494 23,38630 426073 52,3168 69,7820 3,70 96,30

Total G0 | 450617 27,70060 357613 37,9059 52,2176 00 96,30

Indice_MNS_Auncio Skol Antigo 30 | 353472 2093712 382258 27,5292 43,1653 00 91,67
Skol Novo 30 | 55,6944 20,84722 3,80616 47,9100 63,4789 6,25 87,50

Total 60 | 455208 2311587 298425 39,5494 51,4923 .00 91,67

Atitude_Marca_Depois Skal Antigo 30 | 351852 1618534 277245 29,5149 40,8555 .00 66,67
Skal Nova 30 | 48,0741 2227405 4 06667 40,7568 57,3913 .00 100,00

Total 60 | 421296 20,15559 260208 36,9229 47,3364 .00 100,00

Diferenga_Atitudes_Marc Skaol Antigo 30 | -10,7870 931826 1,70127 -14, 2665 -7,3075 -36,1 6,94
a Skol Movo 30 -27315 11,81039 2158627 ST 1416 1,6786 -2917 23,61
Total 60 -6,7593 11,3021 1,45910 -9,6789 -3,8396 -36,11 23,61

Indice_Intengdo_Depois Skol Antigo 30 | 36,8056 21,22007 387424 28,8819 44,7293 .00 756,00
Skol Movo 30 | 441667 26,77153 488779 34,1700 54,1633 .00 91,67

Total 60 | 40,4861 2423611 3,12887 34,2253 46,7470 .00 91,67

Diferenga_Intengdo Skol Antigo 30 | -17,6389 12,13631 2,21578 -22,1707 -13,1071 -38,89 2,78
Skol Movo 30 2778 24 48762 447081 -B,8660 94216 -48,61 80,56

Total 60 -B,6806 21,18369 2,73480 -14,1529 -3,2082 -48,61 80,56

a. Marca = Skol

Por fim, a ANOVA da marca Heineken mostrou que todos os indicadores apresentaram
mudancas significativas entre as médias dos grupos apos os respondentes terem observado o
anuncio, enquanto a atitude em relacdo a marca e a intencdo de consumo antes da observacédo
do andncio (ambiente natural) era homogénea entre os dois grupos, ou seja, o conteddo de cada
um dos andncios impactaram em todos os indicadores que poderiam ser influenciados por eles
(Tabelas 41 e 42).



Tabela 40 — ANOVA — Heineken

ANOVA®
Sum of
Squares df Mean Square F Sig.
Indice_Atitude_Antes Between Groups 166,667 1 166,667 712 402
Within Groups 13582176 58 234175
Total 13748843 59
Indice_Intengdo_Antes Between Groups 1790,638 1 1790638 2,082 164
Within Groups 49894 033 58 260,242
Total 51684 671 549
Indice_Atitude_Anuncio Between Groups 13500,000 1 13500,000 26,604 ooa
Within Groups 25431 870 a8 507 446
Total 42631870 A4
Indice_M5_Auncio Between Groups 126391748 1 12639178 24 hG8 Jooa
Within Groups 259837963 A8 514,448
Total 42477141 59
Aitude_Marca_Depois Between Groups 3983,5349 1 3983,539 9,238 004
Within Groups 25008,230 58 431178
Total 28891 770 59
Diferenga_Atitudes_Marc Between Groups 2520676 1 25205786 59948 003
a Within Groups 14695 345 58 253,368
Total 17215,921 549
Indice_Intengdo_Depois Between Groups G262 604 1 6262 604 78918 oor
Within Groups 45810,764 a8 789,841
Total 52063 368 A8
Diferenga_lntengdo Between Groups 1351112 1 1351112 5142 027
Within Groups 15209426 58 262,231
Total 16560539 59

a. Marca = Heineken




Tabela 41 — ANOVA — Média dos Grupos — Heineken

Descriptives®

95% Confidence Interval for

Mean

Mean Std. Deviation | Std. Error | Lower Bound Upper Bound Minimum | Maximum

Indice_Atitude_Antes Heineken Antigo 30 731944 17,70080 323171 66,5849 78,8040 37,50 95,83
Heineken Movo 30 | 76,5278 1245121 227327 71,8784 81,1771 41,67 100,00

Total 60 | 748611 16,26536 1,97075 709177 78,8046 37,50 100,00

Indice_Intengdo_Antes Heineken Antigo 30 | 50,5556 31,57394 576458 38,7657 62,3455 .00 100,00
Heineken Movo 30 61,4815 26,89926 491111 51,4371 71,5258 .00 100,00

Total 60 | 56,0185 29509749 382102 483727 63,6644 a0 100,00

Indice_Atitude_Anuncio Heineken Antigo 30 | 48,2099 2887564 527185 37,4275 58,9922 .00 98,15
Heineken Movo 30 | 78,2099 13,45696 245689 73,1850 83,2348 50,00 100,00

Total 60 63,2099 2697515 348248 66,2415 701783 .00 100,00

Indice_MNS_Auncio Heineken Antigo 30 | 51,2500 28,84988 526724 40,4773 62,0227 a0 97,92
Heineken Movo 30 | 80,2778 14,02069 255082 75,0424 85,5132 4792 100,00

Total 60 | 657639 26,83191 346398 58,8325 72,6953 .00 100,00

Atitude_Marca_Depois Heineken Antigo 30 62,2222 26,39872 481972 52,3648 72,0797 .00 94,44
Heineken Movo 30 | 785185 12,86314 234848 73,7153 8337 5556 100,00

Total 60 | 70,3704 2216723 286178 64,6440 76,0068 .00 100,00

Diferenga_Atitudes_Marc Heineken Antigo 30 | -10,8722 18,1431 331248 -17,7470 -4,1974 -4583 18,06
a Heineken Movo 30 1,9807 13,32517 2,43283 -2,9850 G,9664 -15,28 4583
Total 60 -4.4907 17,08202 2,20528 -B,9035 -0780 -4583 4583

Indice_Intencdo_Depois Heineken Antigo 30 | 39,5833 2998144 547384 28,3881 50,7786 .00 95,83
Heineken Movo 30 | 60,0000 26,08205 476373 50,2571 69,7428 16,67 100,00

Total 60 497917 2970572 3,83494 4211749 A7 4655 .00 100,00

Diferenga_lntengdo Heineken Antigo 30 | -108722 13,01028 237534 -15,8303 -6,1141 -36,11 16,67
Heineken Movo 30 -1,4815 18,84663 3,44091 -B,51849 55560 -83,33 23,61

Total 60 -6,2269 16,75372 216280 -10,5548 -1,8889 -83,33 23,61

a. Marca = Heineken




5. CONCLUSOES

O presente trabalho tinha como problema de pesquisa, compreender como a mudanca
do contetido e posicionamento das pecas publicitar das marcas fabricantes de cerveja impactou
nos consumidores, dados que os fatos demonstravam descontentamento destes com o contetido

de pecas publicitarias utilizadas pelas marcas até entao.

Desta forma, o objetivo principal era a avaliar as mudancas de atitude em relacéo as
marcas e mudancas na intencdo de consumo das marcas de cerveja por parte dos consumidores
universitarios da Faculdade de Economia, Administracdo e Contabilidade de Ribeirdo Preto,

guando expostos a pecas publicitarias com diferentes mensagens.

Para isso, o trabalho se baseou na Teoria da Acdo Racional de Ajzen e Fishbein, a qual
considera que os individuos utilizam informacdes disponiveis, bem como a avaliacdo do
impacto de seu comportamento, a fim de decidirem por sua realiza¢do. Desta forma, a teoria
considera que atitude e normas subjetivas sdo determinantes das inten¢Ges comportamentais
(Moutinho e Roazzi, 2010).

A TRA possibilitou a criacdo de um modelo adaptado que deu origem ao desenho do
experimento realizado bem como a criacdo das hipéteses a serem testadas. Inicialmente, foram
levantadas marcas que realizaram mudangas significativas nos contetdos (mensagem e forma)
de sua comunicacdo de massa, atendendo ao primeiro objetivo do trabalho e direcionando o

foco do trabalho para duas marcas em especifico, Skol e Heineken.

O experimento, por sua vez, tornou possivel a mensuracao da atitude em relagdo a marca
e a intencdo de consumo da marca no ambiente natural do publico alvo, ou seja, antes dos
respondentes observarem ao anuncio. A partir das analises (ANOVA), conclui-se que, antes de
observarem ao andncio, tanto os 2 grupos respondentes da cerveja Skol, quanto 2 os grupos da
Heineken, os grupos eram homogéneos, ou seja, ndo havia variagcdo na atitude em relacéo a

marca e na intencdo de consumo antes da observacdo do andncio.

Ao se tratar da atitude em relacdo ao anuncio e norma social em relagcdo ao anuncio, 0s
resultados da ANOVA mostram que ja ndao havia mais homogeneidade entre 0s grupos
respondentes, ou seja, 0S grupos que responderam ao questionario contendo o andncio
publicitario antigo das marcas apresentaram uma média de atitude e norma social menor que 0s

grupos que responderam o questionario com o anuncio novo. Isso demonstra que o publico alvo



reage de forma mais positiva ao observa um andncio de cerveja que ndo tenha contetdo

machista ou sexista.

Com aregressao linear, foi possivel testar as hipoteses 1 e 2. Os resultados mostram que
a atitude em relacdo ao anuncio influencia a diferenca de atitude em relagdo a marca antes e
depois do andncio, confirmando H1, enquanto as normas sociais em relacdo ao anincio nao
impactam na diferenca de atitude em relacdo a marca antes e depois do anuncio, refutando H2.
Contudo, ao se tratar das normas sociais, aos resultados da ANOVA mostram que houve
diferenga entre os grupos, esta porém, apenas ndo é suficiente para explicar a diferenca de

atitude em relacdo a marca antes e depois do anuncio.

A hipétese 3 também foi confirmada por meio da regressao linear, sendo assim A
diferenca de atitudes em relacdo a marca antes e depois do anuncio influencia a diferenca

intengdo de consumo da marca antes e depois do anuncio.

Por fim, ao se tratar das hipoteses 4 e 5 os resultados das regressdes forma que atitude
em relacdo a anuncio influencia a diferenca intencdo de consumo da marca antes e depois do
anuncio, confirmando assim H4, e as normas sociais em relacdo a antncio ndo influenciam a
diferenca intencdo de consumo da marca antes e depois do andncio, refutando-se H5. Porém,
assim como no caso de H2, a ANOVA mostrou que ha diferenca de médias das normas sociais
em relacdo a andncio entre 0s grupos, esta, apenas ndo € suficiente para explicar a diferenca

intengdo de consumo da marca antes e depois do anuncio.

Desta forma, é possivel concluir que, assim, como prevé o modelo tedrico conceitual da
TRA as atitudes afetam diretamente as intengdes do individuo em relacdo a determinado
comportamento, ou seja, a atitude em relacdo ao andncio impacta na diferenca atitude em
relacdo a marca, as quais impactam na diferenca de intencao de consumo, 0 que também poderia
vir a impactar no comportamento desse individuo, porém o presente trabalho se manteve no

ambito da intencdo, mas é uma oportunidade para estudos futuros.

Ao se tratar das normas sociais, a TRA também defende que estas impactam na intengdo
do individuo a respeito do comportamento. Entretanto, tais hipoteses ndo foram confirmadas,
isso pode ter ocorrido pelo fato de as atitudes de individuo em relacdo aos anuncios de cerveja
serem mais fortes e representativas do que as normas sociais, colocagdo que também pode vir

a ser estudada em trabalhos futuros.



ANEXOS

ANEXO 1 - Analise de confiabilidade das escalas — Escala 1 — Atitude em relagdo

a marca antes da exposi¢éo ao anuncio

Tabela 3 - Alfa de Cronbach - Atitude em relagcdo a marca antes da exposic¢ao ao anuncio (Skol)

Cronbach's N of Items
Alpha
, 789 4

a. Marca = Skol

Tabela 4 - Correlacdo dos itens - Atitude em relacdo a marca antes da exposicao ao anuncio
(Skol)

Scale Mean if | Scale Corrected Cronbach's
Item Deleted |Variance if | ltem-Total Alpha if Item
Item Deleted [Correlation [Deleted

1. 11,60 7,295 ,608 , 732
1.2 10,68 7,813 531 ,770
1.3 11,65 7,689 ,616 , 731
14 13,27 6,741 ,643 , 714

a. Marca = Skol

Tabela 5 - Alfa de Cronbach - Atitude em relacdo a marca antes da exposi¢do ao anuncio
(Heineken)

Cronbach's N of Items
Alpha
,819 4

a. Marca = Heineken



Tabela 6 - Correlacéo dos itens - Atitude em relacdo a marca antes da exposi¢do ao anincio
(Heineken)

Scale Mean if [ Scale Corrected Cronbach’s
Item Deleted |Variance if|Item-Total Alpha if Item
Item Deleted |Correlation |Deleted
1. 16,42 8,145 ,790 718
1.2 16,45 6,082 ,707 , 763
1.3 16,15 7,655 ,862 ,682
1.4 16,88 10,139 ,339 ,891

a. Marca = Heineken

ANEXO 2 - Anélise de confiabilidade das escalas — Escala 2 — Inten¢do de consumo

da marca antes da exposi¢ao ao andancio

Tabela 9 - Alfa de Cronbach - Intencdo de consumo da marca antes da exposi¢do ao andincio
(Skol)

Cronbach's N of Items
Alpha
,886 3

a. Marca = Skol

Tabela 10 - Correlacdo dos itens - Intengdo de consumo da marca antes da exposi¢do ao andncio
(Skol)

Scale Mean if | Scale Corrected Cronbach’s
Item Deleted | Variance if|Item-Total Alpha if Item
Item Deleted |Correlation |Deleted
2. 6,97 10,643 ,790 ,830
2.2 7,52 9,678 ,890 732
2.3 9,22 14,647 ,701 913

a. Marca = Skol




Tabela 11 - Alfa de Cronbach - Intencdo de consumo da marca antes da exposi¢ao ao andncio
(Heineken)

Cronbach's N of Items
Alpha
,925 3

a. Marca = Heineken

Tabela 12 - Correlacéo dos itens - Intencdo de consumo da marca antes da exposi¢ao ao anincio
(Heineken)

Scale Mean if | Scale Corrected Cronbach's
Item Deleted |Variance if|Item-Total Alpha if Item
Item Deleted [Correlation [Deleted

2. 8,38 13,223 877 ,868
2.2 8,13 11,948 ,922 ,827
2.3 9,65 14,096 ,749 ,967

a. Marca = Heineken

ANEXO 3 - Analise de confiabilidade das escalas — Escala 3 — Atitude em relacdo ao

anuncio ap0s a exposi¢do ao anuncio

Tabela 13 - Alfa de Cronbach - Atitude em relagdo ao anincio ap6s a exposi¢ao ao anuncio

Cronbach's N of Items
Alpha
,893 10




Tabela 14 - Correlacdo dos itens - Atitude em relacdo ao anincio apds a exposi¢do ao anuncio

Scale Mean if | Scale Corrected Cronbach'’s
Item Deleted |Variance if|Item-Total Alpha if Item
Item Deleted |Correlation |Deleted

3. 38,30 161,338 811 ,869

3.2 38,09 161,748 ,864 ,865

3.3 38,23 240,348 - AT7 ,949

3.4 38,21 163,360 ,838 867

35 38,12 164,457 ,848 867

4.1 38,45 175,493 ,693 879

4.2 39,38 179,883 556 ,888

4.3 38,53 169,159 ,857 ,868

4.4 38,48 173,042 17 877

4.5 38,73 164,500 ,900 ,864

Tabela 15 - Alfa de Cronbach - Atitude em relagdo ao andncio apds a exposi¢do ao anuncio
(Skol)

Cronbach's N of Items
Alpha
878 10

a. Marca = Skol



Tabela 16 - Correlacéo dos itens - Atitude em relagdo ao andincio ap6s a exposi¢do ao andncio
(Skol)

Scale Mean if [ Scale Corrected Cronbach'’s
Item Deleted |Variance if|Item-Total Alpha if Item
Item Deleted |Correlation |Deleted

3. 34,02 143,542 ,821 847

3.2 33,85 141,689 ,887 841

3.3 33,33 223,751 -,529 944

3.4 33,70 147,807 7197 ,850

35 33,70 149,061 ,835 ,848

4.1 34,28 157,969 723 ,858

4.2 35,08 158,790 ,630 ,864

4.3 34,23 153,707 ,821 ,851

4.4 34,08 164,654 ,546 ,870

4.5 34,52 150,796 ,889 ,846

a. Marca = Skol

Tabela 17 - Alfa de Cronbach - Intencdo de consumo da marca antes da exposi¢cdo ao andincio
(Heineken)

Cronbach's N of Items
Alpha
,886 10

a. Marca = Heineken



Tabela 18 — Correlacéo dos itens - Intengdo de consumo da marca antes da exposi¢éo ao anincio
(Heineken)

Scale Mean if [ Scale Corrected Cronbach'’s
Item Deleted |Variance if|Item-Total Alpha if Item
Item Deleted |Correlation |Deleted

3. 42,58 144,552 72 ,863

3.2 42,33 147,955 ,817 ,861

3.3 43,13 212,185 -,459 942

3.4 42,72 140,342 ,895 ,853

35 42,53 142,965 ,855 ,857

4.1 42,62 160,681 ,584 ,878

4.2 43,67 166,565 ,393 ,890

4.3 42,83 149,870 ,865 ,859

4.4 42,88 144,986 ,850 ,858

4.5 42,95 144,828 ,887 ,856

a. Marca = Heineken

ANEXO 4 — Analise de confiabilidade das escalas — Escala 4 — Normas sociais em relacao

ao anuncio apdés a exposi¢ao ao anuncio

Tabela 20 - Alfa de Cronbach — Normas sociais em relacdo ao anuncio apds a exposicdo ao

anuncio

Cronbach's N of Items
Alpha
917 10




Tabela 21 — Correlagdo dos intes — Normas sociais em relagdo ao anuncio ap0s a exposicao ao

andncio
Scale Mean if | Scale Corrected Cronbach’s
Item Deleted |Variance if|Item-Total Alpha if Item
Item Deleted |Correlation |Deleted

5. 38,38 153,096 ,850 ,899

5.2 38,33 155,028 847 ,900

5.3 38,31 198,871 -,070 ,949

5.4 38,41 157,067 ,839 ,900

5.5 38,31 156,501 ,845 ,900

6.1 38,57 165,895 673 910

6.2 39,26 167,403 ,559 917

6.3 38,68 156,994 ,888 ,898

6.4 38,73 160,100 732 ,906

6.5 38,77 153,542 ,887 ,897

Tabela 22 - Alfa de Cronbach — Normas sociais em relacdo ao anuncio apds a exposi¢do ao

anuncio (Skol)

Cronbach's N of Items
Alpha
910 10

a. Marca = Skol



Tabela 23 — Correlagdo dos itens — Normas sociais em relacdo ao anuncio ap0s a exposicao ao
anuncio (Skol)

Scale Mean if [ Scale Corrected Cronbach’s
Item Deleted |Variance if|Item-Total Alpha if Item
Item Deleted |Correlation |Deleted

5. 33,18 128,593 767 ,895

5.2 33,10 129,176 821 ,893

5.3 32,67 156,260 ,045 ,942

5.4 33,02 130,457 767 ,896

5.5 32,98 129,101 ,795 ,894

6.1 33,43 133,165 127 ,898

6.2 34,18 130,627 711 ,899

6.3 33,50 129,136 ,862 ,891

6.4 33,40 136,346 ,587 ,906

6.5 33,53 126,863 873 ,889

a. Marca = Skol

Tabela 24 - Alfa de Cronbach — Normas sociais em relacdo ao anuncio apds a exposicdo ao

anuncio (Heineken)

Cronbach's N of Items
Alpha
,893 10

a. Marca = Heineken



Tabela 25 — Correlagdo dos intes — Normas sociais em relagdo ao anuncio apos a exposicao ao
anuncio (Heineken)

Scale Mean if [ Scale Corrected Cronbach'’s
Item Deleted |Variance if | Item-Total Alpha if Item
Item Deleted |Correlation |Deleted

5. 43,58 125,196 ,889 ,863

5.2 43,55 127,981 ,836 867

5.3 43,95 180,116 -,309 ,938

5.4 43,80 127,214 ,900 ,863

55 43,63 128,880 ,870 ,865

6.1 43,70 147,841 ,490 ,891

6.2 44,33 154,633 ,253 ,906

6.3 43,85 133,045 871 ,868

6.4 44,05 128,896 ,815 ,869

6.5 44,00 127,119 ,878 ,864

a. Marca = Heineken

ANEXO 5 - Analise de confiabilidade das escalas — Escala 5 — Atitude em relacdo a marca

apos a exposicdo ao anuncio

Tabela 27 - Alfa de Cronbach - Atitude em relacdo a marca ap0s a exposi¢ao ao anincio

Cronbach's N of Items
Alpha
831 4




Tabela 28 — Correlagdo dos itens - Atitude em relagdo a marca ap0s a exposi¢ao ao anincio

Scale Mean if | Scale Corrected Cronbach's
Item Deleted |Variance if|Iltem-Total Alpha if Item
Item Deleted | Correlation [Deleted

7. 13,21 15,897 ,819 , 714
7.2 13,13 20,934 ,344 ,918
7.3 13,08 17,136 197 734
7.4 14,01 14,983 ,753 142

Tabela 29- Alfa de Cronbach - Atitude em relagdo a marca apés a exposic¢do ao anuncio (Skol)

Cronbach's N of Items
Alpha
,892 4

a. Marca = Skol

Tabela 30 — Correlacdo dos itens - Atitude em relacdo a marca apds a exposicao ao anuncio
(Skol)

Scale Mean if | Scale Corrected Cronbach's
Item Deleted |Variance if|Item-Total Alpha if Item
Item Deleted [Correlation [Deleted

7. 11,05 13,336 , 784 ,853
7.2 10,58 13,162 (75 ,857
7.3 10,92 14,688 ,807 ,851
7.4 12,30 13,841 ,703 ,884

a. Marca = Skol

Tabela 31 - Alfa de Cronbach - Atitude em relagdo a marca ap0s a exposi¢cdo ao anuncio
(Heineken)

Cronbach's N of Items
Alpha
,651 4

a. Marca = Heineken



Tabela 32 — Correlacdo dos itens - Atitude em relagdo a marca apds a exposi¢do ao anuncio
(Heineken)

Scale Mean if | Scale Corrected Cronbach's
Item Deleted |Variance if|Item-Total Alpha if Item

Item Deleted |Correlation Deleted

7. 15,37 9,253 ,764 ,337
7.2 15,67 15,921 -,063 ,928
7.3 15,25 10,326 ,673 423
7.4 15,72 10,444 ,655 436

a. Marca = Heineken

ANEXO 6 — Andlise de confiabilidade das escalas — Escala 6 — Inten¢do de consumo a

marca apoés a exposi¢ao ao anuncio

Tabela 34 - Alfa de Cronbach - Intencdo de consumo da marca ap0s a exposic¢ao ao andncio

Cronbach's N of Items
Alpha
,859 4

Tabela 35 — Correlacdo dos itens - Intencdo de consumo da marca ap0s a exposic¢ao ao andncio

Scale Mean if | Scale Corrected Cronbach's
Item Deleted |Variance if | Item-Total Alpha if Item

Item Deleted | Correlation Deleted

8. 11,85 28,397 ,514 ,896
8.2 10,20 25,624 ,686 ,828
8.3 10,68 22,641 ,830 , 764

8.4 11,78 25,184 ,815 778




ANEXO 8 - Questionario experimento 1 — Skol Antes

Experimento 1 - Cerveja Skol

Prezado(a) respondente,

O presente questionario & parte integrante de umla pesquisa sobre consumo de cervejas.
Gostariamos de solicitar sua colaboracdc para respondé-lo, o gue levara aproximadamente 10
minutos. Agradecemos a genfileza, suas respostas serdo muito afeis.

*Obrigatorio

Sessio 1

Meste momento, considere o produto "Cerveja da marca Skol" para responder as questies abaixo.

1.1. Nas escalas abaixo, indigue com qual adjetive vocé mais concorda: *
Marcar apenas uma oval.

Produto — — — — — — — Produto
mediocre — — — — — — excepcional

2.1.2*
Marcar apenas uma oval.

1 2 3 4 5 [ T
Produto gue ndo vale a ' Produto que
pena vale a pena
313"
Marcar apenas uma oval.
1 2 3 4 5 6 7
Sem qualidade | Ty Qualidade muito alta
4.1.4*
Marcar apenas uma oval.
1 2 3 4 5 & 7
Comum - - _ o - - o Onico

5.2.Indigue a sua opinido com relacdo a cada sentenca abaixo, utilizando a escala, sendo
1= Discordo totalmente € 7 = Concordo totalmente: *

Marcar apenas uma oval.

Eu consumo a marca de cerveja — — — — N —
Skol



6.2.2*
Marcar apenas uma oval.

1 2 3 4 =1 i T
Eu pretendo consumir a marca de Q D C} C} O Q C:]
cerveja Skol
7.2.3*
Marcar apenas uma oval.
1 2 3 4 5 3 7

Eu prefiro sempre a marca Skol l‘:::l Q @ O D D D

Ir para a pergunta 8.

Sessdo 2

Neste memento, observe atentamente o anuncio publicitario da "Cerveja Skol", e responda as
questdes abaixo com base na sua opinido em relacdo aoanincio.




&.3. Em relagdo ao anincio, indigue com qual adjetive vocé mais concorda, nas escalas
abaixo: *

Marcar apenas uma oval.

Chate ( ) ( O C 3 C 3y 3y )y ( f Interessante

100 3.3 *
Marcar apenas uma oval.

1 2 3 4 3 g T
Mioapelative ( ) ( ) ( 0 C 3 (3 (3 () Apelativo
11. 3.4 *
Marcar apenas uma oval.
1 2 3 4 5 & 7
Desagradavel ( ) ( ) ( o 3 (3 () () Agradavel
12. 3.5 *
Marcar apenas uma oval.
1 2 3 4 3 & 7
Miocatraente ( o ( 1+ ( o ( v % ) Atraente
o -~ e g - T - S
13. 44 *
Marcar apenas uma oval.
1 2 3 4 5 5 7

- . — r . ; . Y P -
Mag persuasive () (0 (b ) | J I ) ) Persuasivo




14. 4,2 *
Marcar apenas uma oval.

Macinformative 3 % 3V C v O v v (% Informative

15. 4.3 *
Marcar apenas uma oval.

1 2 3 4 2 [ T
M&o eficaz :_' ) ) -,_' '_'| [ '_: ) :_' ) .._' '_. Eficaz
16. 4.4
1 2 3 4 5 1] 7
Méoimpressionante () ( ) ( ) ( ) ( ) ( ) ( ) Impressionante
17. 4.5 *

Marcar apenas uma oval.

Nioconvincente ( ) ( ) ( ) ( ) ( ) ( ) ( ) Convincente

Sessio 3

Agora, imagine gue as pesso0as que sdo importantes para vocé observaram o anuncio. Com base no
que eles pensariam, responda as perguntas abaixo.

18. 5. Em relagdo ao andncio, indigue com qual adjetivo as pessoas importantes para voceé
maig concordariam, nas escalas abaixo: *
Marcar apenas uma oval.

Ruim ( ) C 3 C 3y (O 3y () (C 3y () Bom

19. 5.2 *
Marcar apenas uma oval.

chate ( ) () 0 C 3 C ) () () Interessante



20

21.

22,

23.

24

25.

26.

27.

T

Marcar apenas uma oval.

1 2 3 4 5 ] T
Mio apelativo [:/. ) .'\:; \:J ::/'- ) () Apelativo

h4*
Marcar apenas uma oval.

1 2 3 4 5 [ T
Desagradavel () | :| 1:1 ’:} () |:‘_| ~)  Agradavel
55 *

Marcar apenas uma oval.

Maoatraente ( ) ( ) ( » C 3 C ) C ) ( ) Atraente

6.1
Marcar apenas uma oval.

Mao persuasive | ) S (Y Persuasivo

6.2 *
Marcar apenas uma oval.

1 2 3 4 2 51 T
MN&o informative i:: |:;- D uj:| ) f:j (:ju Informativo
6.3 "

Marcar apenas uma oval.

Naoeficaz ( ) ( ) C ) C ) 3y () () Eficaz

6.4 *
Marcar apenas uma oval.

P . o, s P P Ty P -
} | 9 {
MNdoimpressionante [ | [ ) ) 10 b Impressionante

6.5 *
Marcar apenas uma oval.

= 7 o i /_"\ f R h I "% /_\I .
MNao convincente | Yoy oy o b P Convincente




Sessao 4
Agora, apos ter observado o andncio, responda novaments as questies abaixo a respeito do produto
"Cerveja da marca Skaol”.

28. 7. Nas escalas abaixo, indique com qual adjetivo vocé mais concorda: *
Marcar apenas uma oval.

Produto — P — Y Oy Y Y Produto
mediocre —_ e e e — excepcional

29.7.2*
Marcar apenas uma oval.

1 2 3 4 5 [ 7
Produto gue ndo vale a =y Y Y Y YTy Produto que
pema — — ' M W N — vale a pena
30.7.3
1 2 3 4 5 G 7
Semqualidade ( ) " v (v v O v () Qualidade muito alta
31.74¢
Marcar apenas uma oval.
1 2 3 4 5 & 7
Comum ( ) () C ) C )y C 0 Oy () (nico

32.8.Indique a sua opinido com relagdo a cada sentenga abaixo, utilizando a escala, sendo
1= Discordo totalmente e 7 = Concordo totalmente: =

Marcar apenas uma oval.

1 2 3 4 5 i 7
Estou ansioso(a) para congumir . o . . . . .
essamarca de cervejaporcausa | ) () b L0 L) i) }
desse anincio
33.8.2*
Marcar apenas uma oval.
1 2 3 4 5 [ T

Eu consumo essa marcadecerveja (o0 (0 0 v v 0



34,83
Marcar apenas uma oval.

1 2 3 4 3 6
Eu pretendo consumir essa marca
de cerveja
35. 8.4
Marcar apenas uma oval.
1 2 3 4 5 G 7

Eu prefiro sempre a marca Skol

Sessio b

Heste momento, gostariamos de saber mais sobre vocé, por favor, responda a essas ultimas
perguntas.

36. 9. Voceé notou que a marca Skol realizou mudangas no conteddo de seus andncios
publicitarios nos dltimos anos? *

Marcar apenas uma oval.
Sim

E

37.10. Com que frequéncia vocé bebe cerveja independente da marca? *
Marcar apenas uma oval.

Todo dia

2 a3 vezes por semana

1 vez ou menos per semana
1 vez par més

Raramente ou nuenca

38. 11. Voceé mora ou ja morou em republicas universitarias? *
Marcar apenas uma oval.

39, 12. Atualmente vocé mora *
Marcar apenas uma oval.

Em republica
Com familia
Com amigos{as)

Sozinho{a)



40, 13. Qual seu sexo? *
Marcar apenas uma oval.

Feminino
Masculino

Outro

41. 14. Qual zua idade? *
Marcar apenas uma oval.

De 18 a 20 anos

De 21 a 23anos
De 24 a 26 anos

Mais de 27 anos

ANEXO 9 - Questionéario experimento 2 — Skol Depois

Experimento 2 - Cerveja Skol

Prezado(a) respondente,
0 presente questionario & parte integrante de uma pesquisa sobre consumo de cervejas.

Gostariamos de solicitar sua colaboragic para respondé-lo, o que levara aproximadamente 10
minutos. Agradecemos a genfileza, suas respostas serdo muito dteis.

*Obrigatorio

Sessio 1

Meste momento, considere o produte "Cerveja da marca Skol” para responder as questies abaixo.

1. 1. Nas escalas abaixo, indique com qual adjetive vocé mais concorda: *
Marcar apenas uma oval.

Produto Produto
mediocre excepcional

2.1.2*
Marcar apenas uma ovai.

Produto que ndo vale a Produto que
pena vale a pena



I

Marcar apenas uma oval.

Semqualidade ( ) ( ) ( ) () () () () Qualidade muito alta

4.1.4*
Marcar apenas uma oval.

Comum ( ) C ) C O C O C O () () (Unico

5. 2. Indique a sua opinido com relagdo a cada sentenga abaixo, utilizando a escala, sendo
1= Dizcordo totalmente & 7 = Concordo totalmente: *

Marcar apenas uma oval.

1 2 3 4 3 G T
Eu consumo a marca de cerveja YOy Y Y Y Yy
Zkol P D D D
6. 2.2
Marcar apenas uma ova
1 2 3 4 32 i T
Eu pretendo consumir a marca de Y Yy o LT Y O
cerveja Skol  —' e e e W A A
7.2.3*
Marcar apenas uma oval.
1 2 3 4 5 3 7
Eu prefire sempre a marca Skol ._ _ ‘_ _ I'_'___'j o B

Ir para a pergunta 8.



Sessao 2

Neste momento, observe atentamente o anuncio publicitario da "Cerveja Skol", e responda as
questoes abaixo com base na sua opinido em relacdo aoanuncio.

§.3. Em relagdo ao andncio, indigue com qual adjetive vocé mais concorda, nas escalas
abaixo: *

Marcar apenas uma oval.

1 2 3 4 3 L 7

rim ()

e

OO OO O o

L | S—



9.3.2°
Marcar apenas uma oval.

Chate ( ) (C » C 3 C Oy 3y Oy (O :‘. Interes=zante

100 3.3 *
Marcar apenas uma oval.

1 2 3 4 5 33 T
Nioapelaivo () () () () (O () () Apelativo
11.3.4*
Marcar apenas uma oval.
1 2 3 4 5 [ T
Desagradavel () ( ) ( ) ) (3 (3 () Agradavel
12. 3.6 *
Marcar apenas uma oval.
1 2 3 4 5 B 7
Mioatraente ( ) ( ) ( ) ( 3 0 () () Atraente
L - — e LR . A -
13. 44 *
Marcar apenas uma oval.
1 2 3 4 5 53 7

- - I.-'_-\I e, P I/—\I ™ e = .
Mao persuasivo () ! Yo ) )y ) ) Persuasivo

14. 4.2 *
Marcar apenas uma oval.

1 2 3 4 L1 [ 7
Mao informativo ;’:\j G C ) ”: ] r\:} Informative

15. 43 *
Marcar apenas uma oval.

Mioeficaz ( ) ( ) (C v C ) C ) () () Eficaz



Mioimpressionante 3 v O v v O v v v Impressionante

17. 4.5 *
Marcar apenas uma oval.

Mioconvincemte ( 0 ( 0 O O % (v ¢ 3 ()} Convincente

Sessio 3

Agora, imagine gue as pesso0as que sdo importantes para vocé observaram o anuncio. Com base no
que eles pensariam, responda as perguntas abaixo.

18. 5. Em relagdo ao andncio, indigue com qual adjetivo as pessoas importantes para voceé
maig concordariam, nas escalas abaixo: *
Marcar apenas uma oval.

Ruim ( ) C 3 C 3y (O 3y () (C 3y () Bom

19. 5.2 *
Marcar apenas uma oval.

chate ( ) () 0 C 3 C ) () () Interessante

20. 6.3
Marcar apenas uma oval.

Méoapelaive ( ) ( 3 () () () () () Apelativo

21.54*
Marcar apenas uma oval.

Desagradavel _ OO OO O ."fu Agradavel

22.8.5*
Marcar apenas uma oval.

Nio atraente  ( '_: '_- -." '__| " ) Atraente



23. 6.

1
Marcar apenas uma oval

Méo persuasivo

24 6.2 %
Marcar apenas uma oval.

Mé&o informativo

25 6.3
Marcar apenas uma oval.
Ndoeficaz ( ) ( )

26.6.4*
Marcar apenas uma oval.

Mio impressionante |

27. 6.5 *
Marcar apenas uma oval.

Mic convincente ()

Sessio 4

4 5 [ T
7 () Persuasivo
4 o2 5] T
N - _ | Informativeo
4 5 3] T
() Eficaz
3 4 5 1] T
_ Ty _ ) _ ) _ Impressionante
4 5 G T

3 () () Convincente

Agora, apos fer observado o andncio, responda novamente as questies abaixoe a respeite do produto

"Cerveja da marca Skol”.

23. 7. Nas escalas abaixo, indique com gual adjetivo vocé mais concorda: *

Marcar apenas uma oval.

Produto —

mediocre

23. 7.2 *
Marcar apenas uma oval.

Produto gue ndo vale a
pena

~— ~ ~ ~ — Produto

excepcional

Produto que
vale a pena



Semqualidade ( ) " v (v v O v () Qualidade muito alta

31.74¢x
Marcar apenas uma oval.

Comum ( ) ( 3V O % (9 Unico

32.8.Indique a sua opinido com relagdo a cada sentenga abaixo, utilizando a escala, sendo
1= Discordo totalmente e 7 = Concordo totalmente: =

Marcar apenas uma oval.

Estou ansioso(a) para congumir . . i . o o o
essamarca de cervejaporcausa L ) (0 ) L) ( ()
desse anincio

33.8.2*
Marcar apenas uma oval.

Eu consumo essa marcadecerveja | ) [ ) [ )

34,83
Marcar apenas uma oval.

Eu pretendo consumir essa marca
de cerveja

35.84
Marcar apenas uma oval.

Eu prefiro sempre a marca Skol ._ (O C )

Sessdo b
Meste momento, gostariamos de saber mais sobre vocé, por favor, responda a essas Oltimas
perguntas.



36. 9. Vocé notou que a marca Skol realizou mudangas no conteldido de seus anancios
publicitarios nos Oltimos anos? *

Marcar apenas uma oval.
Sim

MNao

37.10. Com que frequéncia vocé bebe cerveja independente da marca? *
Marcar apenas uma oval.

Todo dia
2 a3 vezes por gemana
1 vez ou menos por semana

1 vez por més

Raramente ou nunca

38. 11. Vocé mora ou ja morou em republicas universitarias? *
Marcar apenas uma oval.

Sim

HEN]

39, 12. Atualmente vocé mora *
Marcar apenas uma oval.

Em replblica
Com familia
Com amigos{as)

Sozinhola)

40. 13. Qual zeu sexo? *
Marcar apenas uma oval.

Femining
Masculino

Cutro

41. 14. Qual sua idade? *
Marcar apenas uma oval.

De 18 a 20 anos

De 21 a 23anos
De 24 a 26 anos

Mais de 27 anos



ANEXO 10 - Questionario experimento 3 — Heineken Antes

Experimento 3 — Cerveja Heineken

Prezado(a) respondente,

O presente questionaric & parte integrante de uma pesquisa sobre consumo de cervejas.
Gostarifamoes de solicitar sua colaboragde para respendé-lo, o que levara aproximadamente 10
minutos. Agradecemos a genfileza, suas respostas serdo muito dteis.

*Obrigatario

Sessio 1

Meste momento, considere o produto "Cerveja da marca Heineken" para responder as questoes
abaixo.

1.1. Nas escalas abaixo, indique com qual adjetivo vocé mais concorda: *
Marcar apenas uma oval.

Produto — — — — — — — Produto
mediocre excepcional

2.1.2*
Marcar apenas uma oval.

1 2 3 4 5 [ 7
Produto gue nao vale a ' Produto que
pena vale a pena
313
Marcar apenas uma oval.
1 2 3 4 5 B 7
Sem qualidade |~ 7y Qualidade muito alta
4.1.4*
Marcar apenas uma oval.
1 2 3 4 5 B 7
Comum Unico

5. 2. Indigue a sua opinido com relagdo a cada sentenga abaixo, utilizando a escala, sendo
1= Dizcordo totalmente e 7 = Concordo totalmente: *

Marcar apenas uma oval.

Eu consumo a marca de cerveja — — — — — I —
Heineken



Eu pretendo consumir a marca de
caeneja Heineken

7.2.3*
Marcar apenas umsa oval

Eu prefiro sempre a marca Heinekén

Ir para a pergunta 8.

Sessédo 2
Neste momento, observe atentamente o anlncio publicitario da "Cerveja Heineken"”, e
responda as questdes abaixo com base na sua opinido em relacdo aoanuncio.

yocE

bacaune this tima, the is the one ditching you

https://www.youtube.com/watch?v=AHfU6vaXHHk



https://www.youtube.com/watch?v=AHfU6vaXHHk

8. 3. Em relagdo ao anuncio, indique com qual adjetive vocé mais concorda, nas escalas
abaixo: *

Marcar apenas uma oval.

9. 3.2
Marcar apenas uma oval
1 2 3 4 5 G T
Chate ( v (5 C 3 C 3y C ) () () |Interessante
10. 3.3 *

Marcar apenas uma oval.

Mioapelative ( ) ( ) ( ) ( 3 () Apelative

11. 3.4 *
Marcar apenas uma oval.

Desagradavel ( ) ( 3 ( 1V 3+ v (3 (1 Agradavel

12.3.6*
Marcar apenas uma oval.

1 2 3 4 5 & 7
Maoatraente ( 3 ( 3 ( o v v v ) Atraente
S R S R D R VR S S S A R

13,441 *
Marcar apenas uma oval.

Maopersuasive ( ) ( o ( 3 (v () () () Persuasivo




14 4.2 *
Marcar apenas uma oval.

Maoinformatve ( ) ( ) ) C ) () () () Informative

15. 43+
Marcar apenas uma oval.

1 2 3 4 5 [ T
Mioeficaz ( ) ( ) (C ) C 3 C ) () () Eficaz
16. 4.4
1 2 3 4 5 1] 7
Ndoimpressionante () ( ) ( ) ( ) C ) ( ) ( ) Impressionante
17. 4.5 *

Marcar apenas uma oval.

Nioconvincente ( ) ( ) ( ) ( ) () ) ( ) Convincente

Sessio 3

Agora, imagine que as pessoas que sao importantes para vocé observaram o anuncio. Com base no
que eles pensariam, responda as perguntas abaixo.

18.5. Em relagao ao anincio, indique com qual adjetivo as pessoas importantes para vocé
mais concordariam, nas escalas abaixo: *
Marcar apenas uma oval.

Fuim ;'_ _'- -"_ _'_| ( _': :'_ ) :'_ ) ."_ _"n _': Bom

19. 5.2 *
Marcar apenas uma oval.

Chato Y ) DR "y Interessante



20,583 *
Marcar apenas uma oval.

1 2 3 4 3 il T

Mio apelativo C/. C C ) C Y ) () () Apelativo

21.54*
Marcar apenas uma oval.

1 2 3 4 5 [ T
Desagradavel ’:“ r:. .:) ”3 . |:‘_| () Agradavel
22.85*

Marcar apenas uma oval.

Nioatraente ( ) ( ) ( ) C o (C ) ( ) ( ) Atraente

23.61°
Marcar apenas uma oval.

1 2 3 4 5 3 7
MN&o persuasive .f:_:;- [ _,:' ) -\__“_j. "_: q __)- |’_“| Persuasivo
24. 62"
Marcar apenas uma oval.
1 2 3 4 5 G 7
Nio informativo f:: |:;- f:"l (:j () !:/‘- f:jn Informativeo
25. 63"
Marcar apenas uma oval.
1 2 3 4 5 & 7
Naoeficaz ( ) ( ) () C ) (3 () () Eficaz
26.6.4 "
Marcar apenas uma oval.
1 2 3 4 5 6 7

Mioimpressionante ( ) ( ) ( 3 ) () () () Impressionante

27.6.5*
Marcar apenas uma oval.

=1 i S i /_"\ f R ' " /_\I -
M3cconvincente () ( ) ( )} [ ) () ( ) ()} Convincente




Sessido 4

Agora, apos ter observado o andncio, responda novamente as questdes abaixo a respeite do produto
"Cerveja da marca Heineken"”.

23. 7. Nas escalas abaixo, indique com gual adjetivo vocé mais concorda: *
Marcar apenas uma oval.

Produto — — — Y T e S Produto
mediocre —_— e e e e A excepcional

29.7.2*
Marcar apenas uma oval.

1 2 3 4 5 G 7
Produto gue ndo vale a Ty Ty Ty P S Produto que
pena — @ e W S — vale a pena
30.7.3
1 2 3 4 5 6 7
Semqualidade [ ) ( } ( 3y 3 v (3 () Qualidade muito alta
31.74¢
Marcar apenas uma oval.
1 2 3 4 5 G 7
Comum j_' ) D Y 7 { -_: Unico

32.8. Indique a sua opinido com relagdo a cada sentenga abaixo, utilizando a escala, sendo
1= Discordo totalmente e ¥ = Concordo totalmente: =

Marcar apenas uma oval.

1 2 3 4 5 & T
Estou ansioso(a) para consumir o - - . — _ .
essa marcade cervejaporcausa L ) (0 b 0 L) i)
desse andncio
33.8.2*
Marcar apenas uma oval.
1 2 3 4 5 & 7

Euconsumo essamarcadecerveja (o ( o 0 O v O v 0 0



34 83"
Marcar apenas uma oval.

1 2 3 4 3 [
Eu pretendo consumir essa marca
de cerveja
35. 8.4
Marcar apenas uma oval.
1 2 3 4 3 & 7

Eu prefiro sempre a marca Heinekén

Sessédo 5
Meste momento, gostariamos de saber mais sobre vocé, por favor, responda a essas Oltimas
perguntas.

36. 9. Vocé notou que a marca Heineken realizou mudangas no conteddo de seus
anincios publicitarios nos dltimos anos? *
Marcar apenas uma oval.
Sim

Mao

37.10. Com que frequéncia vocé bebe cerveja independente da marca? *
Marcar apenas uma oval.
Todo dia
2 a3 vezes porsemana
1 vez ou menos por semana
1 vez por més

Raramente oy nunca

38. 11. Vocé mora ou ja morou em repiblicas universitarias? *
Marcar apenas uma oval.

Sim

Mao

39, 12, Atualmente vocé mora *
Marcar apenas uma oval.

Em repiblica
Com familia
Com amigos{as)

Sozinho{a)



40. 13. Qual seu sexo? *
Marcar apenas uma oval.

Feminino
Masculino

Outro

41. 14, Qual sva idade? *
Marcar apenas uma oval.

De 13 a 20 anos

De 21 a 23anos
De 24 a 26 anos

Mais de 27 anos



ANEXO 11 - Questionario experimento 4 — Heineken Depois

Experimento 4 — Cerveja Heineken|

Prezado(a) respoendente,
O presente questionario & parte integrante de uma pesquisa sobre consumo de cervejas.

Gostariamos de solicitar sua colaboragic para respondé-lo, o que levara aproximadamente 10
minutos. Agradecemos a genfileza, suas respostas serdo muite dteis.

*Qbrigatdrio

Sessio 1

Heste momento, considere o produto "Cerveja da marca Heineken” para responder as questies
abaixo.

1.1. Nas escalas abaixo, indique com qual adjetivo vocé mais concorda: *
Marcar apenas uma oval.

Produto — — — — — — — Produto
mediocre excepcional

2.1.2*
Marcar apenas uma oval.

1 2 3 4 5 B 7
Produto gue ndo vale a ' Produto que
pena vale a pena
313"
Marcar apenas uma oval.
1 2 3 4 = G 7
Sem qualidade ) Qualidade muito alta
4.1.4=
Marcar apenas uma oval.
1 2 3 4 3 G 7
Comum Unico

5. 2. Indigue a sua opinido com relagdo a cada sentenga abaixo, utilizando a escala, sendo
1= Discordo totalmente & 7 = Concordo totalmente:

Marcar apenas uma oval.

Eu consumo a marca de cernveja — —
Heineken



Eu pretendo consumir a marca de
ceneja Heineken

7. 232
Marcar apenas uma oval

Eu prefiro sempre a marca Heinekén

ir para a pergunta 8.

Sessido 2
Neste momento, observe atentamente o anuncio publicitario da "Cerveja Heineken”, e
responda as questdes abaixo com base na sua opiniio em relacdo aoanuncio

https://www.youtube.com/watch?v=wrmKI HV4-A



https://www.youtube.com/watch?v=wrmKl_HV4-A

8. 3. Em relagdo ao anuncio, indique com qual adjetive vocé mais concorda, nas escalas
abaixo: *

Marcar apenas uma oval.

9. 3.2
Marcar apenas uma oval
1 2 3 4 5 G T
Chate ( v (5 C 3 C 3y C ) () () |Interessante
10. 3.3 *

Marcar apenas uma oval.

Mioapelative ( ) ( ) ( ) ( 3 () Apelative

11. 3.4 *
Marcar apenas uma oval.

Desagradavel ( ) ( 3 ( 1V 3+ v (3 (1 Agradavel

12.3.6*
Marcar apenas uma oval.

1 2 3 4 5 & 7
Maoatraente ( 3 ( 3 ( o v v v ) Atraente
S R S R D R VR S S S A R

13,441 *
Marcar apenas uma oval.

Maopersuasive ( ) ( o ( 3 (v () () () Persuasivo




14 4.2 *
Marcar apenas uma oval.

Maoinformatve ( ) ( ) ) C ) () () () Informative

15. 43+
Marcar apenas uma oval.

1 2 3 4 5 [ T
Mioeficaz ( ) ( ) (C ) C 3 C ) () () Eficaz
16. 4.4
1 2 3 4 5 1] 7
Ndoimpressionante () ( ) ( ) ( ) C ) ( ) ( ) Impressionante
17. 4.5 *

Marcar apenas uma oval.

Nioconvincente ( ) ( ) ( ) ( ) () ) ( ) Convincente

Sessio 3

Agora, imagine que as pessoas que sao importantes para vocé observaram o anuncio. Com base no
que eles pensariam, responda as perguntas abaixo.

18.5. Em relagao ao anincio, indique com qual adjetivo as pessoas importantes para vocé
mais concordariam, nas escalas abaixo: *
Marcar apenas uma oval.

Fuim ;'_ _'- -"_ _'_| ( _': :'_ ) :'_ ) ."_ _"n _': Bom

19. 5.2 *
Marcar apenas uma oval.

Chato Y ) DR "y Interessante



20.

21.

22

23.

24,

25,

26.

27.

5.3
Marcar apenas uma oval.

1 2 3 4 B 5 T
Mo apelativo C/. ) .'\:: L:J ::/-, () () Apelativo
54 =

Marcar apenas uma oval.

1 2 3 4 5 [ T
Desagradavel () | :] .:) ( :, ,::“] |:‘_. () Agradavel
55 *

Marcar apenas uma oval.

Maoatraente ( ) ( ) ( 3 ( 3 ( ) ( ) ( ) Atraente

6.1 "
Marcar apenas uma oval.

1 2 3 4 3 3] T
Mo persuasivo .’:_:;- (_'_;l ('_'_‘_u -\__“. ’_: (___)- |’_“| Persuasivo
6.2 *
Marcar apenas uma oval.

1 2 3 4 5 5] 7
N3o informativo f:: |:;- f:"l {:j () .“:/‘- f:jn Informativo
6.3 *
Marcar apenas uma oval.

1 2 3 4 3 3] T
Mio eficaz ‘ “ r\_} |:-__/'| -f__:,' 'u_,-: k_j (_ _ju Eficaz
6.4 *
Marcar apenas uma oval.
1 2 3 4 5 3 7
Ndoimpressionante () ( ) () () (O () () Impressionante
6.5 *
Marcar apenas uma oval.
1 2 3 4 5 3 T

3 i T i TN " - / Ty .
Maoconvincente () (| ()} | I ! | {_} Convincente




Sessido 4

Agora, apos ter observado o andncio, responda novamente as questdes abaixo a respeite do produto
"Cerveja da marca Heineken"”.

23. 7. Nas escalas abaixo, indique com gual adjetivo vocé mais concorda: *
Marcar apenas uma oval.

Produto — — — Y T e S Produto
mediocre —_— e e e e A excepcional

29.7.2*
Marcar apenas uma oval.

1 2 3 4 5 G 7
Produto gue ndo vale a Ty Ty Ty P S Produto que
pena — @ e W S — vale a pena
30.7.3
1 2 3 4 5 6 7
Semqualidade [ ) ( } ( 3y 3 v (3 () Qualidade muito alta
31.74¢
Marcar apenas uma oval.
1 2 3 4 5 G 7
Comum j_' ) D Y 7 { -_: Unico

32.8. Indique a sua opinido com relagdo a cada sentenga abaixo, utilizando a escala, sendo
1= Discordo totalmente e ¥ = Concordo totalmente: =

Marcar apenas uma oval.

1 2 3 4 5 & T
Estou ansioso(a) para consumir o - - . — _ .
essa marcade cervejaporcausa L ) (0 b 0 L) i)
desse andncio
33.8.2*
Marcar apenas uma oval.
1 2 3 4 5 & 7

Euconsumo essamarcadecerveja (o ( o 0 O v O v 0 0



34 83"
Marcar apenas uma oval.

1 2 3 4 5 6
Eu pretendo consumir essa marca
de cerveja
35. 8.4
Marcar apenas uma oval.
1 2 3 4 5 & 7

Eu prefiro sempre a marca Heineken )

Sessdo 5

Meste momento, gostariamos de saber mais sobre vocé, por favor, responda a essas Oltimas
perguntas.

36. 9. Vocé notou que a marca Heineken realizou mudangas no conteddo de seus
anincios publicitarios nos altimos anos? *

Marcar apenas uma oval.
Sim

Mao

37.10. Com que frequéncia vocé bebe cerveja independente da marca? *
Marcar apenas uma oval.
Todao dia
2 a3 vezes porsemana
1 vez ou menos por Semana
1 wez por més

Raramente ow nunca

38. 11. Vocé mora ou ja morou em republicas universitarias? *
Marcar apenas uma oval.

Sim

Mao

39. 12, Atualmente vocé mora *
Marcar apenas uma oval.

Em replblica
Com familia
Com amigos{as)

Sozinhola)



40. 13. Qual seu sexo? *
Marcar apenas uma oval.

Feminino
Masculino

Outro

41. 14, Qual sva idade? *
Marcar apenas uma oval.

De 13 a 20 anos

De 21 a 23anos
De 24 a 26 anos

Mais de 27 anos
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