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Programacao da aula

1. Teoria (8h —9h30)
2. Construcao de artigo da disciplina
- 9h30 — 10h30 (Definicao dos elementos)

- 11h -12h (Apresentacao do que foi escrito na lousa)

3. Apresentacao de artigo (12h -13h)




O que influencia o comportamento de compra?
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IDENTIDADE, COMUNICACAO E IMAGEM
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| | Otimo!
PERCEPCAO/ [\
IDENTIDADE DA ~ IMAGEM DA o COMPORTAMENTO DO
marca/empresa | COMUNICAGAO MARCA/ INFLUENCIA CONSUMIDOR
EMPRESA
Defini¢do de — Problema! —
caracteristicas | k// ] Profissionais
gue definam a de marketing
empresa ou precisam
marca, sob o alterar a
ponto de vista comunicacao
interno da empresa



Orientacao para o comprador
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e E importante que a empresa além de vender os seus produtos, tenha em
mente que para conseguir gerar negociacoes de longo prazo é necessario
oferecer nao somente bons produtos, mas bons servicos e assisténcia ao

consumidor.
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Empresas que ndo possuem uma orientacao para o comprador




Orientacao para o comprador

* Trabalhar o pos venda

» Oferecer assisténcia aos produtos

* Disponibilizar formas de contato com a empresa

* Disponibilizar meios de comunicacao para que o comprador possa dar o feedback

* Facebook, e-mail, sites como o Reclame aqui, etc...




IDENTIDADE, COMUNICACAO E IMAGEM
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| | Otimo!
PERCEPCAO/ [\
IDENTIDADE DA ~ IMAGEM DA o COMPORTAMENTO DO
marca/empresa | COMUNICAGAO MARCA/ INFLUENCIA CONSUMIDOR
EMPRESA
Defini¢do de — Problema! —
caracteristicas | k// ] Profissionais
gue definam a de marketing
empresa ou precisam
marca, sob o alterar a
ponto de vista comunicacao
interno da empresa
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TRANSMISSOR e RECEPTOR

Podem distorcer e
até invalidar um
processo de

comunicagao

RUIDOS



Feedback
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» E utilizado para avaliar e rever aquilo que foi transmitido e captado.

* |sso ajuda no prosseguimento correto do processo de negociacao e
atingimento do melhor acordo dentro dos interesses reais dos
envolvidos.

* O objetivo do feedback é proporcionar informacoes a outra pessoa
sobre como percebe o estimulo recebido e como este afeta o seu
comportamento.



COMUNICACAO SEM FEEDBACK
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Como o cliente Como o lider de Como o analista O que foi projetado O que foi produzido O que foi divulgado

explicou projeto entendeu  entendeu pela engenharia pelas propagandas

Como foi corrigido

Valor que o cliente pagou o
pela manutencao

Quando foi entregue O que o cliente realmente queria
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Gerenciamento da imagem Spoleto fa

* Esse lancamento seria motivo suficiente para o desespero de departamentos de
marketing, agéncias de publicidade, escritorios de relacdes publicas, e claro, do
departamento juridico.

* Mas nao foi isso o que aconteceu. O departamento de comunicacao e marketing
rapidamente decidiu e, agindo com muita confianca, entrou em contato com os
produtores e resolveu patrocinar o video. E mais: pediram para que o titulo do
video mudasse para “Spoleto” e ainda encomendaram uma continuacao

* O que aconteceu nesse caso foi algo raro no cenario atual, em que uma marca
entra e se aproveita da critica, transformando-a em algo positivo.

* Na continuacao, eles até pedem para que os consumidores “denunciem” se
forem mal atendidos. Segundo criticos, a rede aumentou sua credibilidade
perante o seu publico, agregando valor a sua marca de uma maneira inovadora e
corajosa. Foram poucos 0s que nao concordaram com a acao.



Gerenciamento da imagem Spoleto




Teoria da atitude
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IMAGEM
- DO PRODUTO ELEMENTO CONATIVO
- DA EMPRESA - COMPORTAMENTO DE COMPRA
- DA MARCA - COMPORTAMENTO DE INDICACAO

- DE UM LUGAR (PAIS, - COMPORTAMENTO DE RECOMPRA
CIDADE, REGIAO)

ELEMENTO COGNITIVO ELEMENTO AFETIVO




Imagem: teoria da atitude =» Psicologia =/

" IMAGEM DA
MARCA/
ORGANIZACAO

ATITUDE

\ 4

COMPORTAMENTO
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—+ Objetivo cognitivo: referente ao conhecimento que o
consumidor tem sobre a marca. Quais informacoes ele tem
sobre a marca?

* Objetivo afetivo: referente aos sentimentos que o
— consumidor tem sobre a marca. Gosta ou nao gosta da
marca’?

* Objetivo comportamental: referente ao
comportamento/acdo que o consumidor tem em relacdo a
marca. Ele ira comprar o produto? Ira visitar o local de
venda?




Teoria da atitude

Aluna — GABRIELA
MASSO PURCINI

Analise do efeito-
pais de origem na
atitude dos
consumidores de
vinhos: uma
comparacao entre
vinhos brasileiros
e italianos

Objetivos Questdes direcionadoras Referéncia
Analisar qual | Elemento - Este vinho parece ser saboroso Eszes et al (1903)
e o efeito- | cognitivo Sheth; Mittal; Newman,
pais de (2001)
origem para -Eu gostaria de saber mais sobre esse vinho
a atrtude dos Achary; Elliot, (2003)
consumidore Balestrini; Gamble,
5 em relagdo (2006)
aos  vinhos
brasileiros e | Elemento - FEsta imagem me traz wma sensagdo | Nardi, (2018)
italianos. afetrvo agradavel Eagly; Chaiken, (1993)
- Esta imagem me fraz lembrancas boas Sheth; Mittal; WNewman,
- Essa imagem me faz sentir relaxado (2001)
Holbrook;  Hirschman,
(1982)
Elemento - Eu compraria esse vinho Sheth; Mittal; WNewman,
conativo - Eu recomendaria este vinho para os meus | (2001)
amigos e familiares Nelson; Cook; Ingram,
- Eu gostaria de consumir este vinho emum | (2014)

jantar

- Estou disposto(a) a pagar caro por esse
vinho por causa de suas caracteristicas

- Estou disposto(a) a pagar no maximo um
valor intermediario por esse vinho

- Eu somente estou disposto(a) a pagar um
valor baixo por esse vinho

Nelson; Cook; Ingram,
(2014)

Barber et al_, (2008)
Montanari, (2020)
Montanari, (2020)
Montanari, (2020

2\
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Teoria da atitude
Aluna — GABRIELA

MASSO PURCINI Quadro 7 - DECISAO PARA AS HIPOTESES
Hipoteses Decisio

Analise do efeito- Hipotese 1: A resposta cognitiva ¢ mais positiva para os Confirmada

pafS de origem Nna _anuncios de vinho com a indicacio de pais de origem da Italia.

atitude dos Hipotese 2: A resposta afetiva é mais positiva para os antincios  Confirmada

consumidores de de vinho com indicacio de pais de origem da Italia

vinhos: uma Hipotese 3: A resposta conativa € mais positiva para os anincios Conlirmada

comparacao entre de vinho com indicacio de pais de origem da Italia

vinhos brasileiros Hipotese 4: O efeito pais de origem influencia positivamente a Confirmada

e italianos atitude dos consumidores em relacao aos vinhos italianos




Teoria da atitude

Aluna — GABRIELA
MASSO PURCINI

Analise do efeito-
pais de origem na
atitude dos
consumidores de
vinhos: uma
comparacao entre
vinhos brasileiros
e italianos

Quadro 3 - TRATAMENTOS PARA VARIAVEL INDEPENDENTE

Tratamento

Descrigio

Tratamento A

Anfincios com indicacio de pais de origem: Brasil

Tratamento B

Anfincios com indicacio de pais de origem: Italia

Tratamento C

Anfincio com indicacio geografica: Vale dos Vinhedos
- Brasil

Tratamento D

Anincio com indicagdo geografica: Primitivo di
Manduria - Italia

Fonte: elaboracio da autora
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Teoria da atitude

Aluna — GABRIELA
MASSO PURCINI

Analise do efeito-
pais de origem na
atitude dos
consumidores de
vinhos: uma
comparacao entre
vinhos brasileiros
e italianos

Figura 8 - Exemplo de imagem com o tratamento A

Veja este anuncio de vinho tinto seco

Por favor, indique o quanto vocé concorda com as
sentengas abaixo em uma escala de 1 (discordo
totaimente) a 9 (concordo totalmente), de acordo com as
imagens apresentadas. Quanto mais préximo sua
resposta for de 9, mais vocé concorda com a sentenga,

750mi

Encorpado, taninos presentes, boa
acides, bos persistincia

Figura 10 - Exemplo de imagem com o tratamento C

Veja este anuncio de vinho tinto seco

Por favor, indique o quanto vocé concorda com as
sentengas abaixo em uma escala de 1 (discordo
totalmente) a 9 (concordo totalmente), de acordo com as
imagens apresentadas. Quanto mais préoximo sua
resposta for de 9, mais vocé concorda com a sentenga.

750m!

Encorpado, taninos presentes, boa
acidez, boa persisténcia

Ano: 2017

Veja este anuncio de vin tinto seco

Por favor, indique o quanto vocé concorda com as
sentencas abaixo em uma escala de 1 (discordo
totalmente) a 9 (concordo totalmente), de acordo com as
imagens apresentadas. Quanto mais préximo sua
resposta for de 9, mais vocé concorda com a sentencga

“Indicacoes Geograficas sao. para os
efeitos deste Acordo, indicagoes que
identifiquem um bem como originario do
territorio de um Membro, ou regiao ou
localidade deste territorio, quando
determinada qualidade, reputagao ou outra
caracteristica do bem seja essencialmente
atribuida a sua origem geografica.” Acordo
ADPIC (1994)

7ot

Ercorpedo, lanines presantes, bon
acidas. Dos persisténcie

""'

A TONT

Figura 11 - Exemplo de imagem com o tratamento D

Veja este anuncio de ho tinto seco

Por favor, indique o quanto vocé concorda com as
sentengas abaixo em uma escala de 1 (discordo
totalmente) a 9 (concordo totalmente), de acordo com as
imagens apresentadas. Quanto mais proximo sua
resposta for de 9, mais vocé concorda com a sentenga.

“Indicagoes Geograficas sao, para os
efeitos deste Acordo, indicagdes que
identifiquem um bem como originario do
territéorio de um Membro, ou regidao ou
localidade deste territorio, quando
determinada qualidade, reputagao ou outra
caracteristica do bem seja essencialmente
atribuida a sua origem geografica.” Acordo
ADPIC (1994)

750ent

Encorpado, taninos presentes, boa

Indicacio geografica: Primitive &
Manduria - fatia

2\



2\

fe

Quadro 4 - TRATAMENTO LATINO DO PRESENTE ESTUDO

Teoria da atitude

Ordem das Questionario | Questionario | Questionario | Questionario

Aluna — GABRl ELA Imagens/Tratamento 1 2 3 4
MASSO PURCINI

Escolha de 16 imagens
Andlise do efeito-  de vinhos, depois Imagens entre 1-4 A B c D
pais de origem na  montou questionério
atitude dOS com base no modo de Imagens enre 5-8 B c D A
consumidores de  contrabalanceamento
vinhos: uma de Quadrado Latino
com pa I’a(;éo entl’e Imagens entre 9-12 C D A B
vinhos brasileiros
e italianos

Imagens entre 13-16 D A B C

Fonte: elaboracio da autora



Quadro 1 - Questdes que compdem o questionario

Questoes - atitude do publico alve em relacio
a marca de hospedagem

Referencia

Teoria da atitude

TCC — Julia Lopes de
Souza

Atitude em relacao a
comunicacao de
marca: um estudo
da atitude dos
jovens das geracoes
YeZem relacao a
comunicacao de
marcas de
hospedagem
durante a pandemia
da Covid-19

Elemento cognitivo

Esta acomodacao € bem limpa/higienizada
Esta acomodacao parece ter boa qualidade
Esta acomodacao parece ter um bom preco

Ao me hospedar nesta acomodacao, terei
dicas sobre atracoes locais.

Ao me hospedar nesta acomodacao, terei
contato com a cultura local.

Yu et al.. (2021)
Tajeddini et al.. (2021)

Alwi e Kitchen. (2014); Basaran, (2016)
Tajeddini et al.. 2021)

Tajeddini et al.. (2021)
Tajeddini et al.. (2021)

Elemento afetivo

Esta imagem me faz sentir relaxado
Esta imagem me traz uma sensacao agradavel
Esta imagem me remete seguranca

Me sinto animado(a) ao ver esta imagem.

Basaram. (2016)
Basaram, (2016)
Tajeddini et al.. (2021)
Basaram (2016)

Elemento conativo

Eu certamente recomendaria esta
acomodacio para outra pessoa.

Eu gostaria de conhecer esta acomodacio

Eu ficaria hospedado nesta acomodacao

Eu preferiria ficar hospedado nesta
acomodacao do que em outra similar

Noort et al., (2012):; Alwi e Kitchen, (2014): Yu et al..

(2021)

Noort et al., (2012); Garay. (2019): Lou e Youan, (2019):

Nafees et al.. (2021): Kowalezuk et al., (2021)

Lou e Youan, (2019): Nafees et al.. (2021); Kowalczuk et

al., (2021)
Alwi e Kitchen, (2014): Tajeddini et al.. (2021)

=/
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Quadro 2 - Frases que irSo basear o questionario J
Elementos Afirmacdes Embasamento Tedrico /
Resposta cognitiva | - O produto streetwear anunciado parece ter um (Alwi, Kitchen, 2014) fe R P
bom prego (Kowalczul et al., 2021) O 1
- O produto anunciado contribui para uma (Alwi, Kitchen, 2014)
experiéncia de compra Gtil (Moot etal, 2012)
- Este produto parece ter boa qualidade (Lietal, 2016)
Te o) ri a d a atit u d e - Eu gostaria de saber mais sobre este produto
Resposta afetiva - O produto anunciado € atraente (Mafegs et al., 2012)
TCC - LEONARDO - O produto anunciado & bom (Kowalczuk et al, 2021)
D E S O U Z A - O produto anunciado passa a impressdo de (Reijmersdal et al., 2010)
SIGNORETT] exclusividade (Noortetal. 2012)
- O produto streetwear anunciado € agradavel (Mafees et al, 2012)
ar owalczuk et al , 2021
Ana | ISE do Eﬂijmersdaletal., 201[_'::j
impacto dos Moot etal. 2012)
influenciadores (Alwi, Kitchen, 2014)
digitais na atitude (Kowalszuk et al., 2021)
d O p U b | ICO-d |VO d c Resposta conativa | - Eu gostaria de experimentar este produto (MNafees et al., 2012)
St reetwear streetwear (Moot etal, 2012)
- Eu compraria este produto streetwear (Bowalezuk et al., 2021)
- Eu recomendaria este produto streetwear para (MNafees et al., 2012)
outra pessoa (Kowalezuk et al., 2021)

(Alwi, Kitchen, 2014)
(Noort et al, 2012)

_ Fonte: elaboracio do autod] _




Teoria da atitude
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* A atitude refere-se a uma predisposicao do sujeito em responder de
uma maneira favoravel ou desfavoravel a determinado elemento
(Fishbein & Aizen, 1975).

* Esta teoria pode ser operacionalizada por meio de trés elementos:
cognitivo, afetivo e conativo (Roth & Diamantopoulos, 2009).




Teoria da atitude e Pais de origem
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* O pais de origem afeta empresas que queiram iniciar exportacoes,
portanto também é um atributo que deve ser analisado no momento
de construcao da identidade de marca.

* A empresa ira querer vincular a sua marca com o seu pais de origem?
* Qual é aimagem que o Brasil tem no exterior?

* Para algumas empresas pode ser bom vincular os produtos a imagem
Brasileira, para outras nem tanto..



Relacao entre os componentes - atitude =4
feQRpP

A. Vista de dois componentes » O modelo A apresenta um contexto

em qgue 0 conhecimento sobre o

. pais, assim como, os sentimentos
l relativos a ele influenciam o

: comportamento que determinado
individuo tera em relacao ao local.

* Os autores indicam que, quando o
Conagéo conhecimento (componente
cognitivo) e a emogao
(componente afetivo) sao
consistentes entre eles, é
esperado que os dois contribuam
igualmente para as intengoes
comportamentais (componente
conativo).

Cognicao

Afeto




Relacao entre os componentes - atitude =4
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. . . * O modelo B proposto por Roth e Diamantopoulos
B- Hlerﬂ I'CIUIE de ﬂltD envuwlmento (2009), é referente aos consumidores que ficam
altamente envolvidos para tomar uma decisao de
compra, chamado por Roth e Diamantopoulos
(2009) de modelo de hierarquia padrao de
aprendizagem.

* Nesta situacao o consumidor considera diversas
alternativas primeiramente e depois de pesquisar

| : muito e obter diversas informagoes sobre o

' | lugar, acumulando conhecimento (componente

' ; . cognitivo), ele passa a desenvolver algum

' Coanicao | sentimento sobre o pais (componente afetivo) e

|| oane Afeto |

: |

|

|

Conacao sO entdo ele é capaz de ter um comportamento
P em relagdo a algo, por exemplo, ir visitar um pais
| ou adquirir algum produto com a sua origem
 — (componente conativo).

* Roth e Diamantopoulos (2009) consideram que
este é o modelo que os consumidores mais
processam informacodes relativas a imagem do
pais, porque diz respeito a decisdes de alto
envolvimento no consumo.




Relacdo entre os componentes - atitude ~
AR

B. Hierarquia de alto envolvimento




Relacdao entre os componentes - atitude ~
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Propagandas que contribuem para obter resposta afetiva, apds cognicdo

B. Hierarquia de alto envolvimento




Relacao entre os componentes - atitude =4
feQRpP

B. Hierarquia de alto enVOIVimentO Propagandas que tentam contribuir para obter resposta afetiva, apds cognigao

ESTADAO #¥

Link da noticia do

‘Deep fake’ fez Elis Regina e Maria Rita Estad3o no Instagram
cantarem juntas’ em comercial;

entenda a tecnologia e assista ao video



https://www.instagram.com/p/CuR5Nl2OHbV/?igshid=Y2NjODRjZjZkZg%3D%3D

Relacao entre os componentes - atitude =4
feQRpP

C.Hierarquia de baixo envolvimento * No que diz respeito ao modelo C, é

apresentado uma sequéncia em que o
(~-mmmmmoooe individuo inicialmente nao tem uma
preferéncia, ou seja, ele ainda nao
possui afeto sobre determinado local
ou produto (componente afetivo),

|

I

|

| mas mesmo assim ele toma uma

: Conagao atitude baseada em um

: conhecimento prévio (componente
|

|

i

|

Cognicao

cognitivo) um pouco limitado sobre o
local ou produto e, apos este
comportamento (componente

Afeto

........... ; conativo), € formada uma avalia¢ao
sobre o local ou produto, e é gerado
um sentimento sobre ele.




Relacdo entre os componentes - atitude ~

C.Hierarquia de baixo envolvimento

Conacgao




Relacao entre os componentes - atitude =4
feQRpP

: - — * Neste modelo ocorre o inverso do que acontece no
D. Hlerarqma exPe"enCIal modelo C, ou seja, o individuo age somente com
base nos seus sentimentos/preferéncias, sem ter
um conhecimento formalizado sobre o produto.

* O conhecimento, portanto, é obtido somente
depois do comportamento.

* Este contexto é chamado por Roth e
Diamantopoulos (2009) de hierarquia experiencial e

Conagao do os autores apresentam um exemplo: a ﬁrir)ci )io Uma

pais pessoa pode smplesmentegoreferlr vinho italiano do

que francés (componente afetivo), sem ter uma

razao clara para isso, ou seja, sem ter conhecimento

(componente cognitivo). No entanto, este

: conhecimento pode aparecer apos ela ter

Cognigao

e LT i consumido o produto (aspecto conativo), ou seja,
apos ela ter tido um comportamento
desempenhado.







D. Hierarquia experiencial =

@ Lugares que eu quero visitar
id-Q

Em um café da Maldsia é servido com uma nuvem
de algoddo-doce, o vapor di calé sobe para
derreter o algodio e a nuvem comeca a chover
acucar sobre o café!

/ = ..J; b
A




Baixar e instalar Zotero, links uteis

AN

https://www.zotero.org/download/

https://www.zotero.org/styles



https://www.zotero.org/download/
https://www.zotero.org/styles

Atividade em sala — artigo da disciplina
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1 pessoa por grupo escreve na lousa

Instalacdao do Zotero ou app de referéncias

Definicao de problema de pesquisa e objetivos

Definicao dos tdpicos do referencial e salvar 10 artigos no Zotero
Definicao de hipdteses ou proposicoes de pesquisa

Meétodo

5.1 Tipo de pesquisa

5.2 Coleta de dados

Criacdo de 2 quadros:

 Objetivos X questoes direcionadoras com embasamento tedrico X coleta de dados
 Elementos (VD) X questdes direcionadoras X embasamento tedrico
(somente para estudos quantitativos)

5.3 Analise de dados

I NS .
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Obrigadal

Prof2 Dr2 Marina Toledo Lourencao Rocha
E-mail: mtalourencao@usp.br




