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Resumo:O estudo explora a influéncia dos apelos de mensagem na comunicagdo como fator de
influéncia na tomada de decisio de compra. A pesquisa conduzida por meio de experimento, para
simular um contexto comum, a pesguisa contribuiu com um experimento centrado na aquisi¢do de
vestimenta para uma entrevista de emprego, validada por meio da manipulagio do cenario. O
design experimental do tipo 2x2, estabeleceu 4 cenarios dividido em apelo afetivo e cognitivo assim
como os géneros feminino e masculino, o qual obteve 128 respostas validas. A analise estatistica,
realizada por meio da ANOVA, foi comprovada em 12 hipéteses, das quais 8 foram corroboradas como
estatisticamente significantes. Os resultados indicam que os apelos afetivos exercem um impacto mais
expressivo na intengao de compra e na autoidentificagcdo com o0 aniincio neste experimento, tanto no
pablico feminino quanto no masculino, em detrimento do apelo cognitivo.

Palavras Chave: Comunicagao - Propaganda - Apelo - Experimento - ANOVA
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1. INTRODUCAO

O estudo do marketing, concentra-se nas atividades concernentes a relacdo de trocas
orientada para a criagdo de valor para os consumidores, dentre destas atividades, trabalha — se
a promocao (CASAS, 2009). A promogdo é um componente chave para a estratégia de
marketing, envolve a comunicacdo de informagbes sobre a empresa e seus produtos
(CAMPQS, 2019). O objetivo da comunicacdo de marketing é estabelecer um didlogo para
criar consciéncia, persuadir e construir relacionamentos com os consumidores (KOTLER,;
KELLER, 2012).

No contexto da comunicagdo, a persuasdo desempenha um papel fundamental na
promocdo da marca. A persuasdo envolve a influéncia deliberada sobre as pessoas
(MODERNO, 2000). O processo de persuasao comega com a exposicdo da mensagem,
seguida pela atencdo e compreensdo do receptor, a aceitacdo ou rejeicdo da mensagem, a
retencdo da informacdo e, por fim, a geracdo do comportamento de compra (BELCH;
BELCH, 2014). A persuasdo publicitaria atua sobre os consumidores transmitindo e
ensinando formas de pensar, sentir e agir favoraveis a marca (BENETTI et al, 2008).

Uma mensagem persuasiva pode tocar nossos coracfes, nos alarmar, nos fazer rir ou
chorar, despertando a vontade de saber mais (SOLOMON, 2016). No entanto, a eficacia da
comunicacdo depende de como a mensagem € expressa e do proprio conteudo da mensagem
(KOTLER; KELLER, 2012).

Na comunicacdo, uma das decisdes estratégicas mais importantes para 0 anunciante
esta relacionada a escolha de um apelo adequado para a mensagem (BELCH; BELCH, 2014).
O apelo apropriado contribui para a obtengdo da resposta desejada (KOTLER;
ARMSTRONG, 2015). Com o objetivo de persuadir, a mensagem utiliza apelos, que sdo
elementos textuais e visuais destinados a estimular uma resposta favoravel de compra. Os
principais apelos incluem o apelo racional, apelo emocional, apelo sexual, apelo ao humor e
apelo ao medo. Esses apelos exercem influéncia nos efeitos da comunicagdo, mas devem ser
adequados para gerar as respostas desejadas no receptor (URDAN; URDAN, 2013).

Segundo Rodrigues (2014) o marketing deve ter uma preocupagdo constante em
identificar as necessidades reais do consumidor, de maneira a direcionar todas as atividades
das empresas a essa demanda, envolve estimulos estratégicos e geracdo de trocas. Os esforcos
dos estimulos, como os apelos de mensagem, buscam atingir um posicionamento de destaque
da mente do consumidor sobre a marca, para quando este for comprar, opte por uma empresa
em detrimento de outras.

Congruente com Solomon (2016) as mensagens e seus apelos sdo instrumentos de
persuasdo utilizado na promocdo do produto, especialmente com os elementos textuais e
visuais adequados ao publico-alvo, sdo capazes de afetar a decisdo de compra. Neste sentido,
apelos de mensagem, sdo ferramentas de comunicacdo utilizada por inimeras empresas em
seus meios promocionais com objetivo de reter a atencéo, fixar-se na mente do consumidor e
impulsionar a compra.

Considerando a importancia da constru¢do de um elo entre empresa e consumidores
no atual mercado competitivo, com base no marketing estratégico, estabelece-se como
problematica: “em que aspectos os apelos de mensagem exercem influéncia sobre a decisdo
de consumo? ”. O objetivo geral do presente trabalho se concentra em analisar a influéncia
dos apelos de mensagem na decisdo de compra do consumidor. Portanto, constitui-se como
objetivos especificos: (1) compreender a decisdo de compra dos individuos; (2) analisar 0s
apelos de mensagem.

O volume de informacdes de produtos ou servicos manifestos diariamente, seja por
meio de propagandas, campanhas e midias sdo abundantes. No mix de marketing, a
comunicacdo e a propaganda detém um papel essencial na promocdo do produto. A
explicacdo reside no fato de consumidores diante de exposi¢do captam a identidade da marca,
formam opiniBes que sdo determinantes nas preferéncias e comportamento de consumo. Para
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Ogden e Crescitelli (2007) a propaganda € a execucdo de qualquer mensagem, informagéo e
persuasdo comunicada ao mercado em massa, com intuito de criar a imagem e consolidar o
posicionamento do produto, com efeito de médio a longo prazo. Em complemento, Oliveira
(2014) sustenta que a propaganda, incluindo a estratégia de apelos de mensagem, abrange
conotacOes ldgicas e emocionais, informacdes e argumentacdes, sentimentos e outros
elementos para gerar no publico-alvo, por meio da persuasdo, comportamentos que
beneficiem o anunciante.

As mensagens veiculadas pela propaganda, sdo responsaveis pela interacdo entre a
oferta de empresa e mercado, é fundamental para a comunicar valor para os clientes. A
eficacia da mensagem depende tanto da estrutura como do contetdo. Para ser eficaz, a
mensagem e apelo oferecido ao mercado, segundo Kotler (2005) devem atrair a atencéo,
manter o interesse, despertar desejo e impelir a acdo. O desafio neste panorama, € em como
fazer o mercado perceber os proveitos do produto ofertado e motivar sua escolha.

2. REFERENCIAL TEORICO
O aparato tedrico deste trabalho aborda os aspectos do marketing e da comunicagao
mercadologica e suas influéncias sobre os apelos das mensagens que influenciam o
comportamento do consumidor.

2.1 DECISAO DE COMPRA

A tomada de decisdo de compra pode ser compreendida como 0 processo com etapas
estruturadas e sequenciais pelo qual os consumidores avaliam e optam pela compra diante de
varias alternativas (SAMARA; MORSCH, 2005). A decisdo de compra é parte central do
comportamento do consumidor, é influenciada por fatores racionais e afetivos, que refletem
nas preferéncias e comportamento do consumidor. (SOLOMON, 2016).

H& grandezas do ambiente que interferem na decisdo de compra dos individuos, tais
influéncias sdo principalmente os fatores culturais, sociais, pessoais e psicoldgicos
(KOTLER, 2005). O fator cultural refere-se a cultura que o consumidor esta inserido, engloba
a acumulacdo de valores, crencas, costumes, conhecimento, preferéncias e linguagem de um
individuo. (SAMARA; MORSCH, 2005).

O fator social esta relacionado aos grupos de referéncia dos individuos, os quais sdo
constituidos por pessoas que possuem a capacidade de influenciar os pensamentos,
sentimentos e comportamentos do consumidor. Esses grupos influenciam o comportamento
ao oferecer mensagens diretas e indiretas sobre atividades especifica (CHURCHILL JR E
PETER, 2012). Nesse contexto, englobam a familia e os grupos que compartilham condicdes
de renda, educacdo, papel social e renda similares (FERREIRA; CARVALHO, 2010). O
fator pessoal diz respeito as caracteristicas individuais do consumidor, tais como idade, sexo,
género e estado civil (ANDRADE; BUENO, 2020). O fator psicoldgico refere-se aos aspectos
intrinsecos do individuo, dizem respeito ao conjunto das fungdes cognitivas, pensamentos,
comportamento e sentimentos, tais como suas motivagBes, percepcdes, memoria,
aprendizagem e atitudes (NASCIMENTO, 2008).

Em consideracdo aos tais fatores, sdo varios motivos e necessidades que levam as
pessoas a adquirirem determinados produtos. Elas recebem diversas influéncias, as quais
provocam comportamentos diferenciados (PAIXAO, 2012). O consumidor diante de uma
situagdo de compra, age em decorréncia de uma série de influéncias de ordem externa e
interna (CASAS, 2009). Para os consumidores, ndo sdo apenas as razdes internas dao motivo
para consumir, sdo influenciados por fatores externos (estimulos) e pelo ambiente fisico em
que estdo imersos (FREGNI, 2016).

2.2 APELOS DE MENSAGEM
Os apelos de mensagem sdo componentes comunicativos, como palavras, figuras,
acoes, imagens e simbolos presentes nas mensagens sobre um determinado tema, que
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pretende estimular o consumidor a compra do produto ou servico ofertado (CHURCHILL JR;
PETER, 2012). Se constitui como uma abordagem comunicativa utilizada para atrair a
atencdo dos consumidores e influencia-los em relagdo ao produto, servi¢o ou causa, composta
por elementos que estimulam os individuos (BELCH; BELCH, 2014). Para persuadir, a
mensagem relne e incorpora apelos adequados a geracdo de resposta pretendida, no qual
encontra adesdo nos desejos e necessidades do consumidor (URDAN; URDAN, 2013).

Relacionado as necessidades e desejos do mercado, a mensagem propagada tem
objetivo provocar o desejo de compra e consumo com base na formacdo de atitude do
individuo (BENETTI ET AL, 2008). A persuaséo, entendida como a influéncia da formacao
de atitude, ¢ a esséncia da comunicacdo de marketing e tem como pilares os apelos
(STREHLAU; HUERTAS, 2010). A persuasdo envolve trés elementos fundamentais: ethos,
no qual refere-se a credibilidade do emissor, pathé, por sua vez, refere-se as disposicdes
emocionais e logos, que por fim, refere-se a argumentacao logica (LIMA, 2011).

2.3 APELOS RACIONAIS

Os apelos racionais, também conhecidos como informativos, fundamentam-se nos
atributos do produto ou servi¢co (KOTLER, KELLER; 2012). As mensagens de apelo racional
se concentram na disseminagdo de informacdes como estimulo a compra (CRESCITELLI,
SHIMP, 2012). Tais como utilidade, preco, seguranca, desempenho, tecnologia e outros
aspectos (OKAZAKI; MUELLER; TAYLOR, 2010).

O apelo racional se baseia em informagGes factuais, relevantes e verificaveis para o
potencial consumidor, para que estes, a partir do andncio, sintam confianca na capacidade de
avaliar os méritos de consumir a marca (PUTO; WELLS, 1984). Portanto, o conteudo
informacional da mensagem deve ser confiavel e compativel com os as expectativas do
consumidor (RODRIGUES, 2014), pois dos apelos racionais, os consumidores extraem
informagbes para a propria base de conhecimentos, que podem afetar crengas, atitudes e
comportamentos (URDAN; URDAN, 2013). Os apelos racionais estdo relacionados com o0s
interesses particulares do individuo e transmite na mensagem que o produto trara
determinados beneficios (KOTLER, 2000). Tal exposicdo de beneficios, denotam que os
apelos racionais funcionam melhor em compras de alto envolvimento (URDAN; URDAN,
2013), quando o produto anunciado é altamente relevante para o consumidor, a busca de
informacdes, avaliacdo de alternativas e esforco dedicado a compra sdo determinantes
(CASAIS; PEREIRA, 2021).

2.4 APELOS EMOCIONAIS

Os apelos emocionais s@o elementos persuasivos que visam estimular a dimensdo
afetiva dos consumidores que motivardo a compra (CHURCHILL JR; PETER, 2012).
Utilizam a associacdo ao bem-estar e as necessidades de prazer para persuasdo
(CRESCITELLI; SHIMP, 2012) por meio de referéncias a felicidade, prazer, amor, orgulho e
outros aspectos para incentivar as pessoas a agirem da maneira desejada (TEIRCHET ET AL,
2017). Ao modo que as emogdes sdo, em sua esséncia, impulsos para a acdo e para a deciséo
(GOLEMAN, 2011), para os consumidores, o estimulo emocional e seus sentimentos em
relacdo a uma marca podem ser mais importantes do que o conhecimento das caracteristicas
ou atributos do produto (BELCH; BELCH, 2014).

Neste sentido, o apelo, emocional € utilizado principalmente em compra de menor
envolvimento e baixa relevancia (URDAN; URDAN, 2013), direcionado aos consumidores,
que sdao movidos for fatores afetivos e emocionais (PINHEIRO et al, 2011). Para
diferenciacdo, o apelo emocional pretende chamar a atencdo e estimular as emocdes do
publico, com o proposito modificar estado de animo e impulsionar a compra (KOTLER;
KELLER, 2012). Referente ao estimulo a compra, os individuos tendem a direcionar a
atencdo as mensagens associadas a bons momentos e sentimentos agradaveis, o apelo
emocional neste sentido, ambienta o consumidor a se projetar utilizando o produto ofertado
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(CRESCITELLI; SHIMP, 2012), para proporcionar conexao sentimental com a marca, a qual
aumenta a lealdade dos clientes (URDAN; URDAN, 2013).

3 METODO

Este trabalho conduz por meio da pesquisa experimental. A pesquisa de
experimentacdo € uma técnica que possibilita verificar se a mudanca em uma variavel
independente causa alguma mudanca previsivel em uma varidvel dependente (ANTONIO,
2011). Consiste em determinar um objeto de estudo, selecionar as variaveis que seriam
capazes de influencia-lo, definir as formas de controle e de observacdo dos efeitos que a
variavel produz no objeto (GIL, 2002). A pesquisa experimental seleciona grupos de assuntos
coincidentes, submetidos a tratamentos diferentes, verificando as variaveis estranhas e
checando se as diferencas observadas nas respostas sdo estatisticamente significantes
(FONSECA, 2002)

Os experimentos sao caracterizados por dois fatores fundamentais e necessarios: (1) a
manipulacédo da variavel independente; (2) o controle sobre as variaveis externas, em que esse
controle pressupde a adocgdo de estratégias metodoldgicas como por exemplo a aleatoriedade
dos participantes do experimento (HERNANDEZ; BASSO; BRANDAO, 2014). Varios sdo
0s ambientes em que uma pesquisa experimental pode ser desenvolvida. Os ambientes podem
ser reais ou artificiais, fisicos ou virtuais, mas a ténica do ambiente reside na possibilidade de
realizar manipulacdo das varias condi¢cbes (GERHARDT; SILVEIRA, 2009).

A base da pesquisa experimental é manipulacdo, controle e distribuicdo aleatéria
(GIL, 2002). Também se considera critico na pesquisa experimental, o ambiente
experimental, que inclui o desenho da pesquisa, 0S sujeitos experimentais e a tarefa
experimental (FONSECA, 2002). Em consideragdo a tais conceitos, a manipulagdo deste
experimento considera o design do experimento de uma marca (ficticia) e apelos de
mensagem (emocional e racional), com cenario de respondentes aleatério, por meio da
ferramenta Google Forms, e para verificacdo do efeito entre as variaveis, utiliza- se a analise
de variancia (ANOVA).

Um dos pontos fundamentais é a determinacdo do design do experimento que é
necessario para avaliar a relacdo de causalidade como fundamental para determinar o teste
estatistico a ser empregado e a partir dessa decisdo, é estabelecida a amostra minima
(MALHOTRA, 2019). O design do experimento considera género (masculino e feminino) e
tipo de apelo usado na propaganda (afetivo e cognitivo) é do tipo 2x2. Considerando 0s
passos sugeridos por Malhotra (2019) e por Hernandez et al., (2014), foram criados os
seguintes cenarios que estdo na tabela 1, de acordo com manipulacdo da variavel
independente.

Tabela 1: Tipos de Cenario

Cenério Tipo de Apelo Género
Cenério 1 Afetivo Masculino
Cenario 2 Cognitivo Masculino
Cenario 3 Afetivo Feminino
Cenario 4 Cognitivo Feminino

Fonte: dados da pesquisa
Portanto sdo estabelecidas as seguintes hipdteses:
H1: existe diferenca significativa entre a combinacdo de género masculino e apelo afetivo em
relacdo ao género masculino e apelo cognitivo no contexto situacional de intencdo de compra.
H2: existe diferenca significativa entre a combinacao de género masculino e apelo afetivo em
relacdo ao género feminino e apelo afetivo no contexto situacional de inten¢ao de compra.
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H3: existe diferenca significativa entre a combinacao de género masculino e apelo afetivo em
relacdo ao género feminino e apelo cognitivo no contexto situacional de inten¢do de compra.
H4: existe diferenca significativa entre a combinacdo de género masculino e apelo cognitivo
em relacdo ao género feminino e apelo afetivo no contexto situacional de intengdo de compra.
H5: existe diferenga significativa entre a combinacdo de género masculino e apelo cognitivo
em relacdo ao género feminino e apelo cognitivo no contexto situacional de intengdo de
compra.

H6: existe diferenca significativa entre a combinacgao de género feminino e apelo afetivo em
relacdo ao género feminino e apelo cognitivo no contexto situacional de intencdo de compra.
H7: existe diferenca significativa entre a combinacao de género masculino e apelo afetivo em
relacdo ao género masculino e apelo cognitivo no contexto situacional de autoidentificagdo do
consumidor.

H8: existe diferenca significativa entre a combinacdo de género masculino e apelo afetivo em
relacdo ao género feminino e apelo afetivo no contexto situacional de autoidentificacdo do
consumidor.

H9: existe diferenca significativa entre a combinacdo de género masculino e apelo afetivo em
relacdo ao género feminino e apelo cognitivo no contexto situacional de autoidentificacdo do
consumidor.

H10: existe diferenca significativa entre a combinacdo de género masculino e apelo cognitivo
em relacdo ao género feminino e apelo afetivo no contexto situacional de autoidentificacdo do
consumidor.

H11: existe diferenca significativa entre a combinagdo de género masculino e apelo cognitivo
em relacdo ao género feminino e apelo cognitivo no contexto situacional de autoidentificacéo
do consumidor.

H12: existe diferenca significativa entre a combinacgdo de género feminino e apelo afetivo em
relacdo ao género feminino e apelo cognitivo no contexto situacional de autoidentificagdo do
consumidor.

Cabe destacar que cada cenario foi aleatoriamente apresentado a pessoas diferentes,
tendo como pergunta filtro qual era o género do respondente e qual a cor de preferéncia, ja
que a coleta foi realizada via plataforma Google forms. O passo seguinte consistiu na
checagem de manipulacdo realizada com 21 respondentes de diferentes idades. O objetivo da
checagem de manipulacdo foi verificar se a percepcao do respondente a respeito do cenario
criado bem como a respeito dos produtos envolvidos no cenario. Com a checagem de
manipulacéo realizada, foi realizada a coleta de dados para cada cenario planejado.

4 ANALISE E DISCUSSAO

4.1 CHECAGEM DA MANIPULA(;AO

A checagem da manipulacdo foi realizada no inicio do més de agosto de 2023 e
abrangeu 21 respondentes, com 13 declarantes do género feminino e 8 do género masculino.
Sobre estado civil, houve equivaléncia entre solteiro(a) (47.6%) e casado(a) (42.9%) e apenas
9.5% de separado (a). Em relagdo as faixas etérias, a amostra contém adultos entre 18 e 44
anos (85.7%) e de 45 a 54 anos (14.3%). Sobre a escolaridade, 61.9% afirmaram possuir
graduacdo superior e 38.1% com o ensino médio.
Foi apresentado o seguinte cenario:
“Vocé estd procurando emprego ja faz algum tempo. Recentemente, participou de um
processo seletivo para uma empresa que oferece o cargo que almeja trabalhar. Conseguir a
vaga seria a realizacdo de um sonho. E hoje, vocé estd a um passo de realizar esse sonho.
Vocé recebeu uma ligacdo informando que foi aprovado nas fases anteriores e foi
selecionado para uma entrevista pessoal e presencial. Contudo, como é comum o preparo
para uma ocasido importante, ao abrir o guarda-roupa para escolher uma vestimenta para a
entrevista, para sua surpresa, ndo parece haver nada que corresponda ao que vocé considere
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adequado para uma ocasido crucial. Com o dia da entrevista se aproximando, vocé decide
pesquisar em meio a sites e redes sociais uma vestimenta para se apresentar da melhor forma
possivel.

Com o entendimento do cenario foi questionado sobre a realidade dessa situacdo na
percepcdo, em uma escala que variou de 1 (pouco real) até 7 (muito real), foi possivel
perceber que 81% consideravam o cenario muito real e em contrapartida, apenas 4 pessoas
perceberam o cenario como real. Cabe destacar que 85.7% dos respondentes ja passaram por
situacbes semelhantes ao cenario apresentado. Os respondentes que tiveram situacdo
semelhante, 47.4% compraram uma roupa nova, 26.3% usaram uma roupa que ja possuiam e
26.3% emprestaram roupa de um familiar. Os resultados estatisticos da checagem da
manipulacdo estdo disponiveis no Apéndice 2.

4.2 PERFIL DOS RESPONDENTES DO EXPERIMENTO

Foi feita coleta de dados com uma escala validada por meio de formulario Google
forms com 128 respostas validas, com 60 pessoas declarantes do género masculino e 68 do
género feminino. Em relacdo a escolaridade 43.8% dos respondentes afirmaram que possui
titulo de bacharelado ou licenciatura enquanto 32.8% possuem o Ensino Médio/Técnico. Ja
em relacdo ao Estado civil, a maioria dos respondentes se enquadram como solteiros (61%),
seguidos de casados (32.0%) e de separados (7.0%). E por fim, ao analisar a frequéncia de
idade a maior parte dos respondentes estdo entre 18 e 34 anos (75.8%).

Em relagdo ao andncio que cada respondente analisou, foi feita aplicada uma escala de
diferencial seméantico em que foi possivel avaliar cada dimenséo possivel de analise conforme
mostra a tabela 2. Apenas para exemplificar, no quesito utilidade, o andncio foi classificado
como muito Gtil, porém no quesito sensualidade foi classificado como pouco sensual.

Tabela 2: Anlise Estatistica da Escala de Diferencial Semantico

Q) @) Média Median  Desvio-  Intervalo 2g’:centi 52:centi 7g’:centi
a padrdo  Interquartil F F F

Util Inatil 2.77 3 1.59 3 1 3 4
Funcional Néo funcional 2.52 2 1.84 3 1 2 4
Sensato Insensato 2.5 2 1.67 3 1 2 4
Eficiente Ineficiente 2.47 2 1.75 2.25 1 2 3.25
Benéfico Maléfico 2.33 2 1.52 2 1 2 3
Resolve N&o resolve 2.62 2 1.97 3 1 2 4
Empolgante Mondtono 3.5 3 2.12 3.25 1.75 3 5
Sensual N&o Sensual 5.42 7 1.98 3 4 7 7
Divertido Nao divertido 5.05 5 1.82 3 4 5 7
Agradavel Desagradéavel 2.48 2 1.53 3 1 2 4
Engracado  Sem graca 5.13 5 1.67 3 4 5 7
eEmOC'O”a”t Entediante 422 4 223 5 2 4 7
Feliz Infeliz 2.99 3 151 2 2 3 4
Adequado Nao adequado

20 gosto 20 gosto 2.73 2 1.88 3 1 2 4
Alegre Triste 2.98 3 1.58 2 2 3 4
Interessante eDes'”teressa”t 2,55 2 184 2.25 1 2 3.25
Confiavel N&o confiavel 2.93 3 1.78 3 1 3 4
Valioso Sem valor 3.52 4 1.47 2 2 4 4
Seguro N&o Seguro 3.11 3 1.7 2 2 3 4
Desejavel Nao desejavel 2.66 2 1.68 3 1 2 4
Sério Descontraido 3 3 1.74 2 2 3 4

Fonte: dados da pesquisa
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Em seguida foi verificada a média de cada uma das quatro situacgdes:

Patrocinio:

& =

Vista-se para
0 cargo que

A)ntos

de até

deseja ocupar

50%

Situacéo 1: Apelo afetivo — Género Masculino Situacdo 2: Apelo cognitivo — Género Masculino

Figura 1: apelos ao publico masculino
Fonte: desenvolvido pelos autores

..

Y
> Descontos

de até

50%

%—separa

0 cargo que
deseja ocupar

Situacéo 4: Apelo Cognitivo — Género Feminino

Situacdo 3: Apelo afetivo — Género Feminino

Figura 2: apelos ao publico feminino
Fonte: desenvolvido pelos autores

Cada uma das situagdes foi avaliada a média e o desvio padrdo conforme a tabela 3.
Nessa tabela é possivel verificar que existe diferengas entre as médias de cada situagéo.
Tabela 3: Estatistica Descritiva

Estatistica Genero Apelo Intencédo Autoidentificacdo
Média Masculino Afetivo 2.60 3.00
Cognitivo 5.17 4.63
Feminino Afetivo 4.54 3.92
Cognitivo 2.35 2.61
Desvio padrédo Masculino Afetivo 1.22 1.76
Cognitivo 1.42 1.90
Feminino Afetivo 1.43 1.75
Cognitivo 1.02 1.20

Fonte: dados da pesquisa

Para melhor visualizar as diferencas entre os aspectos analisados, foram desenvolvidas
duas figuras que demonstram graficamente tal diferenca. A figura 3 apresenta a diferenca de
média em relacdo a género/apelo quando analisados com a intencdo de compra.
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Figura 3: Grafico Diferencial entre Apelos em relagdo a Intencdo de Compra
Fonte: dados da pesquisa
A figura 4 apresenta a diferenca entre géneros/apelos em relacdo a variavel
dependente autoidentificagao.
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Figura 4: Gréfico Diferencial entre Apelos em relagcdo a Autoidentificacdo
Fonte: dados da pesquisa

Em relacdo a Intencdo de Compra, foi realizado teste t envolvendo género e tipo de
apelo. A tabela 4 mostra que, embora exista uma diferenca entre a intengdo de compra de cada
género analisado, tal diferenca ndo é significante como pode ser observado pelos valores da
tabela.

Tabela 4: Teste t para amostras independentes — género e intengdo de compra

Variavel Tipo de Teste Valor .l Valor p
Dependente
Intencdo t de Student 1,1 126 0,275

Nota. Ha W Masculino 7 1 Feminino .
Fonte: dados da pesquisa

Ainda sobre intencdo de compra, mas analisando o aspecto geral do tipo de apelo,
também nédo existe diferenca estatisticamente significante entre a situacdo afetiva e cognitiva
como pode ser observado na tabela 5.

Tabela 5: Teste t para amostras independentes — apelos e intencdo de compra

Variavel Tipo de Teste Valor g.l Valor p
Dependente
Intencdo t de Student -0.213 126 0,832

Nota. Ha [ Afetivo # I Cognitivo
Fonte: dados da pesquisa



GOVERNANCA, izacor nio:
Simposio pe EXCELENCIA EM GESTAO E TECNOLOGIA RESPONSABILIDADE SOCIAL Realizaco: pi:OCITO'
S — E O MEIO AMBIENTE Qb ynesp™ QInB

Financeira e Sustentabilidade Empresarial

Outra analise com base do teste t foi realizada, porém com a variavel dependente de
autoidentificacdo com o andncio. A Tabela 6 apresenta os valores de teste t dos géneros
analisados em relacéo a autoidentificagdo e ndo existe diferenca significativa.

Tabela 6: teste t para amostras independentes — género e autoidentificacdo

Variavel Tipo de Teste Valor g.l. Valor p
Dependente
Autoidentificacdo t de Student 1,532 126 0,129

Nota. Ha [ masculino # 1 Feminino
2 O teste de Levene é significativo (p < 0.05), sugerindo a violacdo do pressuposto da
homogeneidade de variancias

Fonte: dados da pesquisa

Também foi realizado o teste t da situacdo de anincio com a autoidentificacdo, cujo
resultado ndo foi significante como pode ser visto na tabela 7.

Tabela 7: teste t para amostras independentes — apelo e autoidentificacdo

Variavel Tipo de Teste Valor g.l. Valor p
Dependente
Autoidentificacdo t de Student -0,305 126 0,761

Nota. Ha [ Afetivo # [ Cognitivo
Fonte: dados da pesquisa

Em seguida foi realizada o teste da ANOVA Fatorial para comparar 0s quatro grupos
analisados em relacdo a intencdo de compra. O primeiro passo foi verificar se a amostra tem
aderéncia a curva normal de distribuicdo, realizada pelo teste de Shapiro-Wilk. E possivel
verificar que o resultado do valor p € superior a 0.05 que permite inferir que a amostra
apresenta aderéncia a curva normal como pode ser visto na tabela 8.

Tabela 8: Teste de normalidade — intengéo de compra

Tipo de Teste Valor Valor p
Shapiro-Wilk 0,984 0,149
Fonte: dados da pesquisa

Em seguida foi feito o teste de Levene para verificagdo da homogeneidade das
variancias e como o valor p foi superior a 0.05 é possivel afirmar que existe homogeneidade
das variancias da amostra analisada como pode ser visto na Tabela 9.

Tabela 9: Teste de homogeneidade de variancias — intengéo de compra

Tipo de Teste Valor g.l.l g.l.2 Valor p

Levene 1,09 3 124 0,358

Fonte: dados da pesquisa
Com as premissas da ANOVA atendidas, foi realizada o teste F de Fisher em que é
possivel verificar que, de forma geral ndo existe diferenca significativa entre géneros com
valor do teste F de 3.634 e significAncia a 5,9%. Ao verificar a interacdo entre os fatores é
possivel observar na Tabela 9 que a diferenca € significante a 1% em relagdo a intengdo de
compra.
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Tabela 1: ANOVA — intencdo de compra
Variaveis Soma de I Quadrado =
Quadrados g médio P
Género 6,03 1 6,03 3,634 0,059
Apelo 1,15 1 1,15 0,695 0,406
Género 179,31 1 179,31 108,119 <,001
Apelo
Residuos 205,65 124 1,66

Fonte: dados da pesquisa

Para verificar em quais fatores reside a diferenca, foi realizado o teste pés hoc de
Tukey. Os valores estdo expressos na Tabela 10 em que é possivel verificar a diferenca
significativa entre a situacdo Masculino/Afetivo em relagdo a Masculino/Cognitivo (teste t = -
7.719 e valor p <0.001); entre situacdo Masculino/Afetivo e Feminino/Afetivo (teste t = -
6.133 e valor p <0.001). Ja a situacdo Masculino/Cognitivo teve diferenca significativa em
relacdo a situacdo Feminino/Cognitivo (teste t = 8.525 e valor p < 0.001). E por fim, foi
detectada diferenca significativa entre situacdo Feminino/Afetivo e Feminino/Cognitivo(teste
t=6.970 e valor p < 0.001).

Tabela 2: Teste Tukey — intencéo de compra

Comparacéo
Género Apelo Género Apelo Diferenca Erro- gl Testet P tukey
Média padrao

Masculino Afetivo - Masculino  Cognitivo -2.567 0.333 124 -7.719  <.001

- Feminino  Afetivo -1.941 0.316 124 -6.133  <.001

- Feminino  Cognitivo 0.245 0.330 124 0.743 0.879
Masculino Cognitivo -  Feminino  Afetivo 0.626 0.316 124 1.979 0.202

- Feminino  Cognitivo 2.812 0.330 124 8.525 <.001
Feminino Afetivo - Feminino  Cognitivo 2.186 0.314 124 6.970 <.001

Nota. Comparagdes baseadas nas médias marginais estimadas
Fonte: dados da pesquisa

De maneira semelhante, foi realizada o teste da ANOVA Fatorial para comparar 0s
quatro grupos analisados em relacdo a autoidentificacdo do respondente ao anuncio. O teste
de Shapiro-Wilk revelou que a amostra tem aderéncia a curva normal como pode ser visto na
tabela 11.

Tabela 3: Teste de Normalidade — autoidentificacdo

Tipo de Teste Valor Valor p
Shapiro-Wilk 0,981 0,0362
Fonte: dados da pesquisa
O teste de Levene realizado permitiu verificar a existéncia da homogeneidade das
variancias da amostra analisada como pode ser visto na Tabela 12.

Tabela 4: Teste de homogeneidade de variancias — autoidentificagdo

Tipo de Teste Valor g.l.1 g.l.2 Valor p

Levene 1,93 3 124 0,128

Fonte: dados da pesquisa

Com a realizagdo do teste F de Fisher, foi possivel verificar que de forma geral existe
diferenca significativa apenas na interagéo entre os fatores, como demonstrado na Tabela 13.
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Tabela 5: ANOVA — autoidentificacdo
Variaveis Soma de | Quadrado =
Quadrados g médio P
Género 9,633 1 9,633 3,422 0,067
Apelo 0,851 1 0,851 0,302 0,584
Género 68,506 1 68,506 24,367 <001
Apelo
Residuos 349,078 124 2,815

Fonte: dados da pesquisa

Para averiguar em quais fatores reside a diferenca, foi realizado o teste p6s hoc de
Tukey. Os valores estdo expressos na Tabela 14 em que é possivel verificar a diferenca
significativa entre a situacdo Masculino/Afetivo em relacdo a Masculino/Cognitivo (teste t =
3.77 e valor p = 0.001). A situacdo Masculino/Cognitivo e Feminino/Cognitivo apresentou
teste t = 4.702 e valor p inferior a 0.001, o que pode inferir que existe diferenca significante.
Ja a situacdo Feminino/Afetivo e Feminino/Cognitivo apresentou diferenca significativa (teste
t = 3.197 e valor p = 0.007).

Tabela 6: Teste Tukey — autoidentificacao

Comparacéo
Género Apelo Género Apelo Diferenga Erro- al Testet P tukey
Média padrdo
Masculino Afetivo - Masculino Cognitivo -1.633 0.433 124 -3.770 0.001
- Feminino  Afetivo -0.919 0.412 124 -2.229 0121
- Feminino  Cognitivo 0.387 0.430 124 0.901 0.804
Masculino  Cognitivo -  Feminino  Afetivo 0.714 0.412 124 1.733 0.311
- Feminino  Cognitivo 2.020 0.430 124 4.702 <.001
Feminino Afetivo - Feminino  Cognitivo 1.306 0.409 124 3.197 0.009

Nota. Comparagdes baseadas nas médias marginais estimadas
Fonte: dados da pesquisa

A tabela 15 traz a sintese das hip6teses realizadas no estudo.

Tabela 7: Sintese de Hipdteses

Hipotese Valor da estatistica Valor p Situacdo
H1 -7.719 <.001 Suportada
H2 -6.133 <.001 Suportada
H3 0.743 0.879 Rejeitada
H4 1.979 0.202 Rejeitada
H5 8.525 <.001 Suportada
H6 6.970 <.001 Suportada
H7 -3.770 0.001 Suportada
H8 -2.229 0.121 Rejeitada
H9 0.901 0.804 Rejeitada

H10 1.733 0.311 Rejeitada
H11 4.702 <.001 Suportada
H12 3.197 0.009 Suportada

Fonte: dados da pesquisa
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4.3 DISCUSSAO DOS RESULTADOS

A interacdo entre género e tipo de apelo e a manipulacdo da variavel dependente
(intencdo de compra ou autoidentificagdo) mostrou-se relevante nesse experimento
mercadolégico. O Apelo usado em comunicacdo de marketing tem por premissa chamar a
atencdo do consumidor bem como despertar interesse, além de favorecer o processo de
deciséo de compra (BELCH; BELCH, 2014).

As hipdteses postuladas comparam a diferenca entre as médias nos diferentes cenarios
e com as duas varidveis dependentes. Cabe destacar que, embora existam as diferencas
matematicas, expostas pela tabela 2, é necessario verificar se tais diferencas sdo significantes
do ponto de vista estatistico (BRUNI, 2017). A primeira parte da analise, embora ndo houve o
desenvolvimento de hipdteses, verificou a diferenca pelo teste t de amostras independentes,
tanto em termo de género quanto de apelo. Os testes ndo apresentaram significancia. Porém,
quando aplicado o teste da ANOVA Fatorial foi verificado que a interacdo entre as variaveis
independentes (género e apelo) produziam resultados interessantes do ponto de vista
estatistico e mercadoldgico.

A tabela 9, que aponta os resultados da ANOVA Fatorial, com a intencdo de compra
como variavel dependente, demonstram que as pessoas tém valores e preferéncias de acordo
com o sexo (COBRA, 2009) e que influencia na resposta comportamental sobre o apelo
presente na mensagem e consequente, na intencdo de compra. Para verificar, na interacdo de
género e apelo, em que ponto reside a diferenca foi realizado o teste de Tuckey, que permitiu
verificar que as relagdes postuladas nas hipoteses H1, H2, H5 e H6 fossem suportadas.

Na tabela 10, dentro do género masculino, houve diferenca significante na
comparacao entre o apelo afetivo e cognitivo (média= -2,567, teste t= -7.719 e valor p= <
0,001). Esta diferenca indica que os apelos cognitivos tiveram um impacto maior na intencéo
de compra entre os participantes do sexo masculino neste estudo. Em relacdo a comparagéo
no género feminino no apelo afetivo e no cognitivo, a diferenca média (2.186), teste t de
6.970 e p valor significante (< .001), demonstra que essa diferenca é estatisticamente
significante inverso ao masculino, com impacto maior do apelo afetivo na intencdo de compra
das participantes femininas. Em comparacdo entre 0s géneros, o estudo indica que no grupo
masculino o apelo cognitivo possui relacdo mais forte com a intencdo de compra em
comparagdo com o apelo afetivo e no género feminino ocorre o contrario, ou seja, aos apelos
afetivos possuem maior expressividade do que o cognitivo. Tal resultado postula que ha uma
crenca que uma propaganda eficaz associa 0s motivos praticos da compra de um produto a
valores emocionais (BELCH; BELCH, 2014).

Seguindo a mesma linha de raciocinio, a tabela 13 cuja varidvel dependente foi a
autoidentificacdo do consumidor, aponta significancia apenas na interacdo dos fatores género
e apelo (teste F = 24.367; valor p <0.001). Ao realizar o teste p6s hoc, foi possivel verificar
as relac@es suportadas nas hipdteses H7, H11 e H12.

Na Tabela 14 é possivel verificar a existéncia de diferenca significante entre a
combinacdo de género e apelo no contexto situacional em relacdo a autoidentificacdo, dado o
p valor (<0.001). Este resultado demonstra que a autoidentificacdo com determinado anuncio,
difere entre os apelos de mensagem praticado. Tal fendmeno corrobora com Paixao (2012),
afirma que todas as caracteristicas, incluindo os apelos, de um anuncio ou marca influenciam
na decisdo de compra, pois qualquer uma delas podem estimular emogdes e as associacgoes.

Com base nos resultados, o grupo masculino/afetivo apresenta uma diferenca de -
1.633 em relacdo ao grupo masculino cognitivo, diferenca considerada significante a 0.1%
que indica que o apelo cognitivo tem impacto significativamente maior do que apelo afetivo
em relacdo a autoidentificacdo com o andncio. A forca do apelo cognitivo é vista quando
comparado os dois géneros em relacdo a tal apelo, cuja diferenca entre o género masculino e
feminino foi de 2.020 e significancia inferior a 0.1%. O apelo afetivo, na questdo da
autoidentificacao, é observado na comparacao realizada dentro do género feminino, em que a
diferenca entre o afetivo e cognitivo € de 1.306, com teste t de 3.197 e valor p de 0.0009.



GOVERNANCA,

Smposio pe ExceLéncia m GesTAo E TECNOLOGIA RESPONSABILIDADE SOCIAL

SEGET E O MEIO AMBIENTE W L :

Realizacdo: Patrocinio:

Bosco o 1D
2 unesp®  QINB

5 CONSIDERACOES FINAIS

Fazer comunicagdo persuasiva eficaz em um ambiente marcado pela complexidade
dos mercados, animosidade do publico em relagdo as propagandas e saturacdo de mensagens
de vendas, é um desafio na atualidade (CRESCITELLI, 2012). Em relagdo a persuaséo, cada
apelo de mensagem, seja aspecto cognitivo ou afetivo torna-se uma ferramenta Util para criar
impacto e inspirar a acdo desejada.

Os resultados da presente pesquisa sustentam a proposicdo de que os apelos de
mensagens desempenham um papel influente na decisdo de consumo. No contexto especifico
deste estudo, direcionado aos apelos racionais e emocionais, evidenciou-se um impacto
significativo na tomada de decisdo dos consumidores. Constatou se que o apelo afetivo em
detrimento do cognitivo desempenha um papel substancial na moldagem da intencdo de
compra e na autoidentificacdo do consumidor, no género feminino, dentro do cenario
estipulado.

Tal analise respalda que as mensagens publicitarias tém o poder de provocar sensacoes
e incitar o desejo de interacdo com o produto ou servico, superando as abordagens ldgicas e
racionais, conforme conclui Ribeiro (2010) e o apelo emocional neste sentido, ambienta o
consumidor a se projetar utilizando o produto ofertado, influenciando a deciséo de compra
(CRESCITELLI; SHIMP, 2012).0 resultado deste estudo, corrobora com Kotler e Armstrong
(2015), que afirmam que os apelo emocionais chamam mais atencdo e despertam mais
confianga no patrocinador e na marca, no qual a ideia é que os consumidores geralmente
sentem antes de pensar e que a persuasdo €, em sua natureza, emocional. Porém, para o
género masculino, o apelo racional ou cognitivo apresentou maio expressividade, o que leva a
inferir que os géneros respondem de maneiras diferentes aos estimulos de comunicagédo

No entanto, existem outras perspectivas a serem investigadas nesse dmbito desta
temaética, especialmente a analise de apelos diversos, ndo se limitando apenas aos racionais e
emocionais, e em diferentes cenarios de tomada de decisdo de compra, a fim de ampliar o
entendimento nessa area de estudo do marketing.

A medida que as marcas buscam estabelecer uma conex&o com 0s consumidores, a
incorporacdo dessas descobertas na formulacdo de estratégias de marketing é de suma
importancia. Portanto, como uma proposta para futuras investigacdes, a continuidade dessa
pesquisa pode contribuir para ampliar ainda mais o entendimento dessa dinamica e promover
discussbes e estudos que enriquecam 0 campo e orientem praticas mais especificas e
auténticas no universo da comunicacao mercadologica.
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