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RESUMO

Os modelos de tomada de decisdo do consumidor evoluiram duma
perspectiva assente essencialmente em bases racionais para a integracdo das
emocgdes no processo de decisdo. O Homo Economicus, que faz escolhas
objectivas e que encontra as informacdes necessarias sobre cada alternativa, foi
cedendo lugar ao homem pensante (thinking man), capaz de processar
cognitivamente as informacfes recolhidas do meio, para finalmente ceder
espaco ao homem sensivel (feeling man), integrador das emoc6es no processo

de decisao.

N&o tem, contudo, sido pacifica, para os investigadores, a integracéo das
emocdes no processo de tomada de decisdo do consumidor. Os seguidores do
paradigma tradicional defendem que a cognicdo antecede a emogéo, sendo esta
consequéncia daquela. Por sua vez os defensores da primazia do papel das
emocdes pretendem que a primeira decisdo do consumidor € emocional,
justificando posteriormente a sua decisao racionalmente. Outros pesquisadores
preconizam a existéncia de dois processos de decisdo independentes: um

racional e outro emocional.

A presente tese defende a complementaridade da emocéo e da raz&do no
processo de decisdo do consumidor. Pretende, assim, demonstrar que a
preponderancia racional ou emocional da decisédo de compra do consumidor se
relaciona com a interaccdo da importancia relativa da Emoc¢éo e da Razdo ao
nivel dos estimulos do meio (produtos/servi¢cos), do grau de envolvimento
(intensidade da emocao e da razéo) dos produtos e servigos e da tendéncia de

compra do consumidor (preponderancia emocional ou racional).

Os estudos efectuados permitiram concluir que as variaveis
independentes: importancia relativa da emocao e da razdo ao nivel dos produtos
e servicos, aferida pelo racio E/R e o grau de envolvimento dos mesmos
produtos e servigos, aferido pelo racio (E+R)/2, tém um efeito preponderante
sobre a preponderancia e intensidade emocional ou racional da decisdo de
compra. A variavel independente: tendéncia de compra do consumidor, embora
contribua para o reforco da componente emocional ou racional da decisdo de
compra, ndo € suficiente para determinar a preponderancia emocional ou
racional da decisdo de compra, quer se trate de produtos de alto ou de baixo

envolvimento.






ABSTRACT

The consumer decision-making models evolved essentially from a
perspective rationally based to emotions integration in the decision process. The
Homo Economicus, that makes objective choices and that finds the necessary
information about each alternative, has given up the place to the thinking man
that is able to process cognitively the collected environment informations. Finally
this thinking man has given up the place to the feeling man that is able to
integrate the emotions in the decision process.

Nevertheless, the emotions integration in the consumer decision-making
process has not been pacific topic for the researchers. The followers of the
traditional paradigm defend that the cognition precedes the emotion, being the
latter consequence of the former. The defenders of the emotion’s primacy claim
that the first decision of the consumer is emotional, justifying subsequently his
decision rationally. Other researchers advocate the existence of two independent

decision processes: a rational and an emotional.

This thesis argues for the complementarity of emotion and reason in
consumer decision process. It is further demonstrated that the rational or
emotional preponderance of the consumer purchase decision is related to the
interaction between the relative importance of emotion and reason at the level of
environmental stimuli (products/services), the degree of involvement (emotional
and reasoning intensity) of the products and services and the consumer purchase

trend (rational or emotional preponderance).

The presented studies have shown that the independent variables:
relative importance of emotions and reason in terms of products and services,
measured by the ratio E/R and the degree of involvement of the same products
and services, measured by the ratio (E+R)/2, have a major effect on the rational
or emotional preponderance and intensity of the purchase decision. The
independent variable: consumer purchasing trend, although contributing to the
strengthening of the rational or emotional component in the purchasing decision,
is not sufficient to determine the rational or emotional preponderance of buying

decision, in both high and low involvement products.
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RESUMEN

Los modelos del proceso de toma de decision del consumidor
evolucionaron desde una perspectiva basada exclusivamente en la razén, a una
en la que se integran las emociones. EI Homo Economicus que hace elecciones
objetivas y que encuentra la informacion necesaria sobre cada alternativa, fue
cediendo el paso al Hombre Cognoscitivo (thinking man), capaz de procesar
cognitivamente las informaciones recogidas del medio, para finalmente ceder
paso al Hombre Emocional o Impulsivo (feeling man), quien ya integra las

emociones en el proceso de decisién.

Sin embargo, para los investigadores no ha sido pacifica la integracion de
las emociones en el proceso de toma de decision del consumidor. Los
seguidores del paradigma tradicional defienden que la cognicién antecede a la
emocion, siendo ésta consecuencia de aquélla. A su vez, los defensores del
primado de las emociones arguyen que la primera decision del consumidor es
emocional, y que sélo posteriormente justifican su decision racionalmente. Otros
investigadores preconizan la existencia de dos procesos de decision

independientes: uno racional y otro emocional.

La presente tesis defiende la complementariedad de la emocién y de la
razon en el proceso de toma de decisién del consumidor. Se pretende asi
demostrar que la preponderancia racional o emocional en la decision de compra
del consumidor se relaciona con la interaccion de la importancia relativa de la
emocion y de la razén en cuanto a los estimulos del medio (productos/servicios),
al grado de implicacion (intensidad de la emocion y de la razén) de los productos
y servicios y de la tendencia de compra del consumidor (preponderancia

emocional o racional).

Los estudios efectuados han permitido concluir que las variables
independientes: importancia relativa de la emocion y de la razén referente a los
productos y servicios, contrastada por el ratio E/R y el grado de implicacién de
los mismos productos y servicios, estimado por el ratio (E+R)/2, tienen un fuerte
impacto sobre la preponderancia e intensidad emocional o racional de la
decision de compra. La variable independiente: tendencia de compra del
consumidor, aunque contribuya al refuerzo de la componente emocional o

racional de la decisibn de compra, no es suficiente para determinar la
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preponderancia emocional o racional de la decision, tanto si se trata de
productos de alta o baja implicacion.
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CAPITULO 1

INTRODUCAO







1. INTRODUCAO

O presente trabalho de pesquisa tem por objectivo contribuir para a
clarificacdo da importancia da Emogéo e da Razé&o no processo de tomada de
decisdo do consumidor, defendendo-se que as duas dimensdes actuam em
conjunto embora a importancia relativa ou relevancia de cada uma nas decisdes
de compra possa variar em funcéo do seu peso conjugado ao nivel dos produtos

e servicos e da tendéncia de compra do consumidor.

Apresenta-se, no presente capitulo, a delimitacdo do tema e definicdo do
problema de pesquisa, a importdncia e objectivos gerais e especificos da

pesquisa e a estrutura geral do trabalho.

1.1 Delimitag&o do tema e definicdo do problema de

pesquisa

Perceber como reage o consumidor aos diferentes estimulos: produto,
preco, ponto de venda, promo¢do e compreender que outras forcas quer
intrinsecas ao comprador quer inerentes ao seu meio envolvente, interferem no
seu processo de tomada de decisdo de compra, tem constituido uma questao
central em Marketing. As respostas dos compradores aos referidos estimulos
representam a parte mais visivel da solucdo para esta questdo. Menos
perceptivel € 0 que se passa na “caixa negra” do consumidor, ou seja, que
factores interferem no seu comportamento de compra, aspectos fundamentais

para o compreender e influenciar.

Tem, assim, sido objecto de estudo e de controvérsia a importancia
atribuida pelos investigadores ao papel da razdo e da emocao no processo de

decisdo do consumidor.

O paradigma dominante (tradicional) considera que o consumidor utiliza
uma elevada deliberacdo e andlise nas suas tomadas de decisdo, que se
processam pela capacidade cognitiva e habilidades para fazer escolhas de
consumo (Simon, 1955). Esta perspectiva racional de consumo encontrou
sustentacdo na teoria da accéo racional (Fishbein e Ajzen, 1975) e na teoria do

comportamento planeado (Ajzen, 1988, 2006).



Neste quadro, o consumidor foi entendido, numa primeira perspectiva,
como Homo economicus, sendo considerado psicologicamente racional porque
faz escolhas objectivas e desapaixonadas, ndo influenciadas por preconceitos
ou outras influéncias irracionais, e economicamente racional porque encontra as

informagdes que existem sobre cada alternativa.

Num segundo momento, esta perspectiva centrada, essencialmente, nos
resultados do processo de escolha e na decisdo logica visando a maximizagéo
da utilidade, cedeu espaco a perspectiva do processamento da informacao, ao
homem pensante. Esta mudanca decorreu da convic¢do de que as escolhas séo
complexas pelo que o comportamento de decisdo é nao sé influenciado pelo
esforco mental e resultado da escolha em termos de utilidade, mas também
pelas alternativas de escolha, com perdas ou ganhos, tendo por ponto de
referéncia real ou imaginario o valor funcional. Esta perspectiva de
processamento racional da informagéo foi suportada pelas teorias BDT —
behavior decision theory (Payne, 1984) e prospect theory (Tversky e Kahneman,
1991).

A predominancia da natureza racional do consumidor foi, entretanto,
guestionada por excluir muitos comportamentos que ndo seguem o principio de
que os consumidores deliberam antes de decidir actuar. Estdo neste caso os
designados “habitos” que podem ocorrer automaticamente e independentemente
das atitudes (Eagly e Chaiken, 1993; Verplanken e Aarts, 1999) e os
comportamentos deduzidos da relagdo directa atitude-comportamento, sem
gualquer raciocinio ou reflexao deliberada quando a atitude colorir a percepcao
do objecto (Fazio,1986).

Por outro lado o interesse pelo papel das emocgbes fez emergir uma
corrente da pesquisa alternativa a perspectiva tradicional de tomada de deciséo,
vista como racional e desapaixonada. Esta nova corrente, associada a pesquisa
de novos tipos de compra, como a compra impulsiva, introduziu a perspectiva
emocional no processo de tomada de decisdo. O consumidor comega, assim, a
ser entendido n&o apenas como um homem pensante (thinking man), mas

também como um homem sensivel (feeling man).

O papel das emog¢bes comecgou, assim, a ser timidamente reconhecido a

partir da década de oitenta do século passado, procurando-se integra-las no



processo de tomada de decisdo, defendendo a corrente tradicional que os
afectos s6 ocorrem depois do processamento racional, ou seja, sdo dependentes
da razéo (Lazarus, 1984). Contrariamente Zajonc (1980, 1984), introduziu ndo so
a nocao de que a cognicdo ndo necessita sempre de preceder a emo¢do mas
também que é um sistema de processamento separado, ndo envolvendo a

cognicéo, e a primeira influéncia no desenvolvimento das preferéncias.

Neste mesmo sentido Bagozzi et al. (2002), defendem que o
comportamento pode ser motivado pela antecipacdo da emocdo que podera ou
irA ocorrer ou pela antecipacdo do arrependimento como defendem outros

autores (Loomes e Sugden, 1982; Simonson, 1992).

Outra perspectiva €é que o0s consumidores tomam decisdes
negligentemente, sem procurar 0S recursos necessarios para as avaliacdes
cognitivas, baseando, em contrapartida, as suas opg¢bOes de escolha em
avaliacbes afectivas espontaneas, constituindo as emogfes respostas a

avaliacOes feitas por alguém acerca de algo relevante para o seu bem-estar.

Reflectindo esta perspectiva Elliott (1998), considerando que uma parte
significativa das decis6es do consumidor ndo sao explicadas por um processo de
decisdo cognitivo e que as escolhas ndo sao feitas s6 pela utilidade dos
produtos, mas também pelo seu significado simbdlico, propde um modelo
alternativo de processamento da informacéo do consumidor, baseado mais num
processo emocional do que numa avaliagdo cognitiva: Modelo de escolha guiado

pela emocéo (a model of emotion-driven choice).

Por sua vez, Damésio (1995), inserido na corrente das neurociéncias,
mostra-se critico relativamente a ideia tradicional que defende que as decisdes
sensatas provém de uma “cabeca fria” e que as emogdes e a razao se misturam
do mesmo modo que a agua e o azeite, defendendo que as regides cerebrais de
“alto nivel” como as de “baixo nivel”’, desde os cortices pré-frontais ao hipotalamo

e ao tronco cerebral cooperam umas com as outras.

Na mesma linha, Massey (2002), interpretando as pesquisas das
neurociéncias, conclui que somos uma adicdo de mente racional numa pré-
existente base emocional. Temos, assim, um cérebro emocional e um cérebro

racional que trabalham em conjunto para coordenar os “imputs” dos sentidos e



gerar sentimentos subjectivos e estados emocionais que influenciam a

subsequente cogni¢cdo e comportamento

Também Chaudhuri (2006), suportado na teoria do cérebro “triinico”
(triune brain) de Mclean (1973,1990), defende a complementaridade da emogao
e da razdo no conhecimento do mundo em geral e ao nivel do consumo em
particular. Especificando esta complementaridade, Buck e Chaudhuri (1994) e
Buck et al. (2004) introduziram o conceito de “importancia relativa” para
diferenciar a preponderancia emocional ou racional dos estimulos do meio na

decisao do consumidor.

Noutra linha de investigagdo (Verplanken e Herabadi, 2001; Cardoso e
Cascdo, 2009), relevaram-se tendéncias enraizadas na personalidade humana
gue permitem distinguir consumidores tendencialmente mais planeados

(racionais) ou tendencialmente mais impulsivos (emocionais).

Seguindo esta linha de investigagdo, o presente estudo propde-se
explorar a complementaridade da emocao e da razdo no processo de tomada de
decisdo do consumidor, aprofundando, a importancia relativa de cada uma
destas dimens@es, ao nivel dos estimulos do meio (produtos/servicos) e das

diferencas individuais (tendéncias de compra dos consumidores).

Este estudo pode, assim, ser sintetizado no seguinte problema de
pesquisa: Existe uma relacdo entre a preponderancia emocional ou racional da
decisdo de compra e a combinagdo da importancia relativa da emoc¢édo e da
razdo ao nivel dos estimulos — produtos e servigcos - e da tendéncia de compra

do consumidor?
1.2 Importancia da Pesquisa

A tematica da importancia da emocéao e da razdo no processo de tomada
de decisdo do consumidor ndo esta estabilizada e é ainda bastante influenciada

por fendmenos de “moda”, sem adequada sustentacédo empirica.

O papel da emocéao no processo de tomada de decisdo do consumidor foi
ganhando consisténcia nos modelos propostos, sobretudo a partir dos anos 80
do século XX. A emocéao foi, assim, apresentada como alternativa autbnoma aos

modelos racionais, de que é exemplo o modelo de escolha guiado pela emocao



(Elliott, 1998), como primeira determinante em modelos de dupla decisdo, como
no modelo de processamento de escolha de dupla decisdo para produtos
experienciais (Kwortnik, 2003) ou como decisora determinante da escolha do
consumidor, remetendo para a razdo o papel secundario de justificacdo da
decisédo ja assumida pela emocao (Cherry, 2007).

As mais recentes pesquisas, vindas nomeadamente do campo das
neurociéncias, preconizam que emocdo e razdo, embora sejam dimensotes
diferenciadas e com localiza¢cdes autbnomas a nivel cerebral, gracas a rede de
interconexdes neurais, trabalham em conjunto, assumindo, assim, um papel

complementar no processo de decisao.

A andlise da complementaridade destas dimensdes no processo de
tomada de decisédo do consumidor levou Buck e Chaudhuri (1994) e Buck et al.
(2004) a introduzirem o conceito de “importancia relativa” para diferenciar a
preponderancia emocional ou racional dos estimulos do meio — produtos e

servigos - na decisdo do consumidor.

A presente pesquisa propde-se, assim, aceitando a premissa de que
emocdo e razdo se combinam e complementam no processo de decisdo de
compra do consumidor, contribuir para a clarificacdo da importancia relativa de

cada uma destas dimensdes neste processo.
1.3 Objectivos da Pesquisa

Objectivo geral

e Demonstrar que a preponderancia racional ou emocional da
decisdo de compra do consumidor se relaciona com a
interaccdo da importancia relativa da Emoc¢ao e da Razéo, ao
nivel dos estimulos do meio (produtos/servicos), do grau de
envolvimento (intensidade da emocdo e da razdo) dos

produtos e servi¢os e da tendéncia de compra do consumidor
Objectivos especificos

e Medir a importancia relativa da Emoc¢ao e da Razdo ao nivel

dos produtos e servigos através do racio E/R e verificar a sua



influéncia na predominancia emocional ou racional da decisdo

de compra;

e Medir o grau de envolvimento dos produtos e servigos através
do réacio (E+R)/2 e verificar a sua influéncia na predominéncia

emocional ou racional da decisdo de compra;

e Medir a preponderancia da Emocao ou da Raz&o ao nivel da
“Tendéncia de Compra do Consumidor” e verificar a sua
influéncia na predominéncia emocional ou racional da decisédo

de compra;

e Verificar as variagbes da preponderancia da Emocdo ou da
Razdo ao nivel da “Decisdo de Compra” (variavel
dependente), decorrentes das variagbes conjugadas da
preponderancia da Emocdo ou da Razdo ao nivel da
tendéncia de compra dos consumidores e do Racio E/R e do
grau de envolvimento (E+R)/2) dos produtos/servicos

(variaveis independentes).

1.4 Estrutura do trabalho

Para atingir os objectivos referidos, que se propdem clarificar o problema
central da presente pesquisa, sera seguida uma sequéncia de accOes

estruturadas nos capitulos que a seguir se enunciam e sintetizam.

No Capitulo 2 — Revisdo da Literatura — sdo analisados os temas que
constituem a base tedrica do presente projecto: a evolugdo dos modelos de
consumo e 0s varios conceitos de compra: Planeada, Impulsiva e Compulsiva; a
evolugdo dos modelos de tomada de decisdo do consumidor, explorando,
nomeadamente, os processos de tomada de decisdo racional e emocional; o
papel das emoc¢Bes no processo de tomada de decisdo do consumidor,
identificando os seus tipos e natureza; a complementaridade e importancia
relativa da emocdo e da razdo no processo de tomada de decisdo do

consumidor.



No Capitulo 3 — O Modelo Tedrico — para além da sintese da sustentacéo
tedrica do modelo e da descricdo dos seus componentes, sdo formuladas e
argumentadas as respectivas hipoteses de estudo.

No Capitulo 4 - Metodologia — sao referidos os procedimentos
metodoldgicos utilizados para atingir os objectivos da pesquisa que incluem a
identificacdo da populacdo e definicAo da amostra, identificacdo e construcdo
dos instrumentos de pesquisa, operacionalizacdo das varidveis do modelo e

recolha e processamento de dados.

No Capitulo 5 — Andlise de resultados — procede-se a caracterizacdo da
amostra, andlise descritiva dos resultados da pesquisa, verificagdo da
consisténcia interna das escalas utilizadas e a apresentacdo dos resultados

relativos a sustentagcdo do modelo teorico proposto.

No Capitulo 6 — Discusséo, conclusdes, recomendacdes — sdo discutidos
os resultados do estudo e suas implicacdes académicas e de gestéo e, por fim,
sugeridos novos estudos sobre a temdtica da presente tese e enunciadas as

limitagBes vivenciadas na concretizacdo da pesquisa.
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CAPITULO 2

REVISAO DA LITERATURA







2. REVISAO DA LITERATURA

Neste capitulo sdo apresentados os fundamentos tedricos que suportam
o presente trabalho de pesquisa. E, assim, analisada a evolugdo dos modelos de
consumo e dos processos de tomada de decisdo do consumidor e a
complementaridade da emocéo e da razdo no processo de tomada de decisdo
do consumidor, aprofundando a sua importancia relativa ao nivel dos produtos e

servicos e da tendéncia de compra do consumidor.

2.1. Evolucao dos Modelos de Consumo

Os modelos de consumo, acompanhando as mudancas ao nivel dos
comportamentos do consumidor, tém evoluido da uma vertente mais utilitaria e

racional para uma perspectiva mais heddnica e emocional.

A simplicidade das primeiras abordagens, assentes, essencialmente na
perspectiva utilitaria dos produtos e na racionalidade dos consumidores, cedeu
lugar as multiplas abordagens que o conceito de compra foi sendo alvo ao longo
dos anos, incorporando pesquisas relevantes dos varios dominios das ciéncias
sociais. Woodruffe-Burton et al. (2001) desenvolveram, a partir destas
abordagens, uma base conceptual da teoria de compra constituida, como se

pode visualizar na figura 1, por trés dimensdes:

¢ O Ambiente de Compra: dos grandes armazéns aos actuais

centros comerciais e lojas virtuais;

e O Contexto Sdcio-Cultural da Compra: a compra como lazer,

feminismo e compra, etc.;

e A Compra e o Individuo: papéis, motivacdes, comportamentos.
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Figura 1 - Compra: uma base conceptual

Estratégia de Venda Estratégia de Marketing

. '

O Ambiente de Compra

O Contexto s@cio-cultural de compra

A compra e o individuo: papéis, motivagoes,
comportamentos

Fonte: Woodruffe-Burton et al. (2001).

Na conceptualizagdo de “compra” ha, assim, que conjugar uma vasta
série de assuntos relativos ao comportamento do consumidor, tais como:
consumo hedénico, consumo impulsivo, consumo compulsivo, consumo
compensatdrio, consumo recreativo, em conexdao com valores sdcio-culturais

colocados no contexto do ambiente de compra.

Verificou-se, por outro lado, ao nivel das sociedades modernas dos
tltimos anos do século XX e primeiros anos do século XXI, uma explosédo de
subjectividade em que o ponto de vista experiencial e heddnico de consumo,
visando a obtengdo do prazer imediato, ganharam terreno em relacdo a

perspectiva funcionalista ou utilitaria, como se mostra na figura 2.
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Figura 2 - Uma explosao de subjectividade no consumo

Peso dos
atributos
objectivos s PRODUTOS
> P_O{lto de UTILITARIOS
Visia ~
tradicional EXPLOSAOQO de
de consumo SUBJECTIVIDADE
PRODUTOS
HEDONICOS
Peso das respostas » Ponto de vista

experiencial de

subjectivas
consumo

Fonte: Cova et al. (2003).

Porém hoje, em periodo de plena crise mundial, estaremos a assistir a
uma sintese das perspectivas utilitaria e hedonistica do consumo que estara a
assumir uma caracteristica hibrida. Teremos, assim, consumidores que
simultaneamente adquirem produtos e servicos de gamas e custos elevados,
nomeadamente os que contribuem mais para a sua auto-identificagéo e estilo de
vida, e produtos de baixo custo, genéricos ou em saldo para satisfazer as suas

necessidades mais basicas (Cardoso, 2009).

A evolucdo dos modelos de consumo também teve reflexos ao nivel do
Marketing, defendendo Schmitt (1999) uma diferenciagdo entre o conceito de

“marketing tradicional” e o de “marketing experiencial”.

O termo “marketing tradicional” refere-se, assim, ao conjunto de
principios, conceitos e metodologias que académicos e profissionais de
marketing acumularam ao longo do século XX, em particular nas ultimas 3
décadas, incidindo, como se pode conferir na figura 3, nas caracteristicas
funcionais e beneficios dos produtos e nos consumidores enquanto decisores de

compra racionais.
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Figura 3 — Caracteristicas do “marketing tradicional”

Marketing Tradicional

Caracteristicas funcionais e
beneficios

Limitada definicdo das categorias

e concorréncia dos produtos Consumidores
enquanto decisores

racionais

Métodos analiticos,
guantitativos e verbais

Fonte: Schmitt (1999)

A abordagem do marketing tradicional tornou-se, contudo, insuficiente e,
nalguns casos, desajustada para satisfazer habitos e estilos de vida de

consumidores cada vez mais hedoénicos e marcados por valores simbdlicos.

As caracteristicas e os beneficios, a qualidade dos produtos e a imagem
positiva da marca séo hoje considerados como dados adquiridos, a que acresce,
também, uma certa convic¢do de que 0s produtos, nesta perspectiva, tendem a
ser todos iguais e, consequentemente, a ser distinguidos ndo s6 por

consideragdes racionais mas também emocionais.

Os consumidores sdo assim sensiveis a produtos, comunicacdo e
campanhas de marketing que os toquem ao nivel dos sentidos, do coragéo e da
mente, em contraste com os valores funcionais do marketing tradicional. Mais do
que a valorizagdo dos atributos funcionais dos produtos e servicos, 0s
consumidores sdo sensiveis as experiéncias emocionais que estes
proporcionam e que, quer sejam vividas individualmente, quer colectivamente,

contribuem para a construcédo da sua identidade.

Esta nova tendéncia, designada de marketing experiencial, integra, de
acordo com Schmitt (1999), como se pode ver na figura 4, as seguintes

caracteristicas: foco na experiéncia do consumidor, consumo como uma
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experiéncia holistica, consumidores enquanto animais racionais e emocionais e

metodologias de pesquisa eclécticas.

Figura 4 — Caracteristicas do “marketing experiencial”

MARKETING
EXPERIENCIAL

Experiéncia do consumidor

Consumo como experiéncia
holistica

Consumidores enquanto animais
racionais e emocionais

Metodologias eclécticas

Fonte: Schmitt (1999)

No marketing experiencial, os valores funcionais dos produtos s&o
secundarizados pelas experiéncias do consumidor que proporcionam valores

sensoriais, emocionais, cognitivos, comportamentais e relacionais.

Também o conceito de compra, associado nos primérdios do seu estudo
a vertente economica e utilitaria dos produtos e a preocupacdes de gestdo,
relacionadas nomeadamente com o tipo e ambiente de loja, j& que se
considerava que era onde ocorriam a maioria das decisbes de compra, se
alargou a novas definicbes que integraram tendéncias mais hedonicas e

emocionais dos consumidores.

Importa, pois, reter os conceitos mais importantes que se consolidaram
ao longo dos anos e que expressam de forma englobante as principais atitudes
dos consumidores, nomeadamente, a Compra Planeada, a Compra Impulsiva ou

por impulso e a Compra Compulsiva.

17



2.1.1.A compra planeada versus néo planeada

De acordo com Engel et al. (1995), os primeiros estudos
consideravam fundamentalmente dois tipos de compra: a compra planeada, a
decidida antes da entrada na loja, conceito posteriormente dividido entre total e

parcialmente planeada, e a compra nao planeada, a decidida no interior da loja.

A compra totalmente planeada era considerada aquela em que tanto a
categoria como a marca do produto sédo decididos antes da entrada no ponto de
venda, enquanto a parcialmente planeada consistiria na compra em que ha
intencdo de adquirir um determinado produto mas a marca sO é decidida no
ambiente de loja. Por sua vez, a compra ndo planeada seria aquela em que

tanto a marca como o produto sao escolhidos dentro da loja.

O conceito de compra planeada assenta, assim, em modelos econémicos
e racionais, pressupondo que o consumidor tem toda a informacéo para tomar
decisbes adequadas, resultante de uma cuidada pesquisa e avaliacdo, em
contraposicdo com a nao planeada que decorre de uma reac¢gdo mais imediata

aos estimulos de venda.

Tem, igualmente, um significado de compra utilitaria, baseando-se num
processo de tomada de decisdo que envolve um conjunto de regras que o
consumidor emprega para conjugar as suas necessidades com 0s Seus recursos
para as satisfazer, ou seja, de uma accéo cuidadosa e consistente empreendida

para conduzir a satisfagdo de necessidades.
2.1.2.A compraimpulsiva

Contrariamente a relativa linearidade da definicdo de compra planeada, a
compra impulsiva ainda encerra, apesar das inUmeras investigacdes de que foi
alvo a partir de meados do século passado, algum enigma e ainda se nao
libertou totalmente do estigma de compra normativamente errada, que |he foi
sendo atribuido por uma parte significativa da literatura e dos consumidores,

apesar de um substancial volume de bens ser adquirido por este meio.

Nas primeiras trés décadas de estudo, sensivelmente até & década de 80
do século passado, 0 conceito de compra por impulso aparece associado as

pesquisas sobre compras ndo planeadas que tinham como propoésito verificar
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que tipo de produtos eram adquiridos de forma “impulsiva”, sendo considerada a
existéncia de artigos mais sujeitos a compra por impulso que outros, e em que

tipo de lojas ocorria com mais frequéncia.

Assim, os estudos de Stern (1962), que se enquadram no pensamento
dominante desta época, ou seja, na valorizacdo da importancia do tipo de loja e
do produto sobre as caracteristicas pessoais dos compradores como estimulo

determinante da compra impulsiva, chegaram a classificagdo da compra por

impulso em quatro tipos:

® a compra por impulso pura, a verdadeira compra por impulso, que

ocorre sem nenhum planeamento anterior ou intencdo de compra,

® a compra por impulso lembrada, em que a necessidade previamente

identificada € lembrada dentro da loja;

® a compra por impulso sugerida, quando o consumidor vé um produto

pela primeira vez e o adquire pela novidade;

® a compra por impulso planeada, quando o comprador face as
condi¢bes de venda (descontos, ofertas, etc.) adquire um produto que

ja tinha intencdo de comprar.

Este paradigma, decorrente dos primeiros estudos mais centrados nos
interesses de gestdo e do retalho, enfatiza a resposta aos estimulos da loja
(Stern, 1962; Kollat e Willet, 1967) e 0 ndo reconhecimento prévio do problema
(necessidade), considerando que os estimulos da loja criam novas necessidades
(Kollat e Willet, 1967), em detrimento das caracteristicas individuais dos

compradores.

Esta abordagem pretendia demonstrar que a compra impulsiva nao era
irracional, ja que podia ser influenciada, mas a ideia de que os estimulos da loja
sdo mais importantes que as caracteristicas individuais dos compradores sera
mais tarde questionada bem como a consideracdo de que as compras
impulsivas lembradas e planeadas sdo compras por impulso. De facto, tratando-
se de compras que envolvem necessidades previamente reconhecidas, antes da

entrada no ambiente de loja, ndo podem ser consideradas por impulso.
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Como diz lyer (1989) todas as compras por impulso sdo ndo planeadas
mas nem todas as compras ndo planeadas sdo compras impulsivas. Ou seja a
falta de planeamento prévio é necesséaria mas néo suficiente para categorizar a

compra como compra impulsiva (Piron, 1991).

Este conceito, que considera a compra impulsiva como sinénimo de
compra “ndo planeada”, ou seja, a que resulta de uma decisdo tomada dentro da
loja, também foi questionado pela definicdo de “impulsividade” (D’Antoni e
Shenson,1973).

Com efeito, o conceito de impulsividade é considerado ao nivel da
psicossociologia como uma dificuldade de retardar uma gratificacdo, associada a
idade, inteligéncia e responsabilidade social e explicado pela psicologia
psicanalitica como resultado de duas for¢cas em confronto: o principio do prazer,
que encerra as manifestagdes do Id do individuo na busca do prazer instantaneo
- 0s impulsos ou pulsdes — e o principio da realidade, personificado no Ego, que
representa 0 aspecto racional e cognitivo do individuo e que restringe os

impulsos e impde o autocontrolo.

Esta perspectiva, suportada na definicdo psicoldgica de impulsividade,
constituiu um elemento importante da definico de compra por impulso e teve o
mérito de focar a atencao nas dindmicas internas do consumidor e canalizar a
investigacdo para a procura de explicacdes para este comportamento com maior

enfoque psicoldgico, ou seja, mais orientadas para o actor do que para a gestao.

Assim, estudos desenvolvidos por Weinberg e Gottwald (1982),
caracterizam as compras por impulso desvinculadas do ambiente de loja e dos
produtos a adquirir, considerando que se trata de compras com forte conteddo
emocional, baixo controlo cognitivo e accionadas por uma situacdo de

estimulacéo especifica.

E, assim, superado o paradigma que vinculava a “compra impulsiva” ao
ambiente de loja e as caracteristicas dos produtos a adquirir, e avancada uma
reconceptualizacdo do termo, considerando tratar-se de uma classe de
fendmenos mais limitada e mais especifica que a “compra nao planeada” e, mais
importante, que identifica um tipo de comportamento psicologicamente distinto,

traduzida na seguinte definicao:
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“A compra por impulso ocorre quando um consumidor
experimenta uma necessidade repentina, persistente e muitas vezes
poderosa de comprar algo imediatamente. Este impulso de compra é
hedonisticamente complexo e pode estimular conflitos de natureza
emocional. Além disso, ocorre com reduzida preocupacao com as suas

consequéncias” (Rook, 1987: 191).

Preconiza-se, assim, a existéncia de um trago ou tendéncia impulsiva que
torna este tipo de comprador mais permeavel aos estimulos de compra, sendo
as suas listas de compras mais abertas e receptivas a imediatas e inesperadas
ideias de compra e 0 seu pensamento relativamente mais irreflectido, incitado
pela proximidade dos produtos desejados, determinado por uma atracgao

emocional por eles e absorvido pela perspectiva de gratificago.
Precisando o conceito, Youn (2000) considerou tratar-se de uma compra:

e Répida e Reactiva, desencadeada por estimulos internos e
externos que depois de accionados se tornam imperativos, de
dificil resisténcia e de resposta rapida, sem suficiente deliberacéo
ou avaliacdo das consequéncias. O consumidor podera ser
atraido por um estimulo externo relevante, que pode ser um
produto ou uma promocdo, e sente um repentino desejo de
comprar ou uma atraccéo perceptual que dispensa uma avaliacdo
mais analitica ou a consideracao de restricdes normais, tais como
disponibilidades econdmicas para comprar. Por outro lado, o
consumidor pode sentir um repentino desejo de comprar,
estimulo interno, sem qualquer encorajamento visual, ditado
geralmente pelo principio do prazer ou por consideracdes

hedonisticas.

e Holistica, em que os estilos cognitivos sédo caracterizados como
rapidos, espontaneos ou automaticos e em que prevalece o imput
sensorial sobre a analise dos imputs provenientes de memorias e
comparacédo de escolhas alternativas. A atencdo do consumidor €
facil e completamente cativada pelo que o interesse despoletado
nao constitui apenas o ponto de partida de um processo cognitivo

mas também a sua substituicdo e concluséo. A espontaneidade e
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imediatismo dos impulsos conduzem a um processamento
minimo da informacdo, caracterizado por baixo grau de
deliberacdo cognitiva relativamente a avaliacdo dos produtos e
consequéncias da deciséo.

e Experiencial ou afectiva, ou seja, de uma compra que,
assentando nos estados emocionais internos do consumidor, é
acompanhada de respostas ou gratificacbes emocionais e
sensoriais. O consumidor impulsivo apresenta uma maior
susceptibilidade para estados emocionais no periodo de compra

e para excitacdo emocional no periodo pés-compra.

Para autores como Dittmar et al. (1995) e Burroughs (1996), a compra
por impulso é associada a relagédo existente entre o significado do produto e a
imagem desejada do individuo, que tendera para adquirir mais impulsivamente
produtos simbdlicos de identidade social e pessoal, que possibilitem uma maior

aproximacgao a sua auto-imagem ideal.

Por sua vez, Beatty et al. (1998) identificaram diferencas individuais como
0 prazer em comprar e a tendéncia de compra por impulso a influenciar afectos
positivos e negativos, a necessidade de compra e a concretizagdo da propria

compra impulsiva.

Por outro lado, um estudo desenvolvido por Hausman (2000), destinado a
investigar especificamente as motivacdes que levam o consumidor a apresentar
um comportamento de compra impulsivo, comprovou que 0s consumidores
realizam compras impulsivas para satisfazer desejos (necessidades)
hedonisticos, tais como, diversdo, busca de novidades e variedade e para
realizarem uma mais elevada ordem de necessidades, tais como, estima e auto-

realizacao.

Mais recentemente, Sojka et al. (2003) usaram duas diferencas
individuais (cognicdo e afecto) para caracterizar os consumidores e o0s
comportamentos de compra, concluindo que os individuos com elevada cognicao
tendem a comparar precos e marcas, individuos com elevado afecto fazem
compras por impulso e mostram preferéncia pelos nomes das marcas e

individuos com elevada cognicao e afecto avaliam as compras pessoais.
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Trata-se, em sintese, de acordo com Quintanilla (2001), de uma compra
ndo planeada, que resulta de activagdes afectivas elevadas e racionais baixas e
pode assumir as formas de compra impulsiva heddénica, associada ao prazer
individual de “comprar por comprar” e de compra impulsiva social, associada a

integracgéo e identidade social.
2.1.3.A compra compulsiva

A compra compulsiva corresponde a outro tipo de comportamento do
consumidor, distinto do comportamento impulsivo ndo sé em grau mas também

nas suas motivagfes e consequéncias.

Deve ser vista como uma parte do comportamento de consumo
compulsivo, entendido como a resposta a um desejo incontrolavel de obter, usar
ou experimentar qualquer coisa e que decorre de forma repetitiva e problematica

para o individuo, embora este nédo o sinta como tal.

Estudos experimentais desenvolvidos por O’Guinn e Fabber (1989)

chegaram a seguinte caracteriza¢do dos consumidores compulsivos:

e Compulsividade: os compradores compulsivos apresentam um
traco de personalidade compulsiva, traduzido em indices
significativamente mais elevados de psicastenia (fraqueza
intelectual; psicose causada por fases de medo e ansiedade,
obsess0es, ideias fixas, tiques, auto-acusacao, depresséo) que a

generalidade dos consumidores.

e Auto-estima: os compradores compulsivos apresentam indices
significativamente mais baixos de auto-estima que a generalidade

dos consumidores.

e Fantasia: os compradores compulsivos apresentam indices de
fantasia/imaginagdo significativamente mais elevados que a
generalidade da populacdo, o que lhes permite escapar a
realidade nas situacbes de compra e, temporariamente, aos
sentimentos negativos, através da imaginacdo de sucessos

pessoais e sociais.
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e Motivacdes: os compradores compulsivos revelam maior desejo
de produtos que o normal mas pouco interesse por eles depois
de adquiridos, sendo a sua primeira necessidade aliviar a
ansiedade e o mal-estar (infelicidade).

e Consequéncias: as compras compulsivas conduzem geralmente
a resultados negativos ndo sé em termos econdémicos (dividas)
mas também psicoldgicos, traduzidos em remorsos, frustracao e

deterioracdo das relacdes interpessoais.

Trata-se, em sintese, de uma desordem crénica do foro psicologico
geradora de fortes angustias pessoais e familiares e com graves consequéncias
economicas. Segundo Black (2002) afecta 2 a 8% da populagdo adulta dos

Estados Unidos e tem incidéncia de 80 a 95% no sexo feminino.

Apesar do comportamento impulsivo, no qual se inclui a compra por
impulso, ter atrds de si uma longa histéria que o associa a imaturidade,
primitivismo, loucura, falta de vontade, baixa inteligéncia e, até, a desvio social e
criminalidade, ha que distingui-lo do comportamento compulsivo, no qual se
inclui a compra compulsiva, que se pode considerar, de facto, um

comportamento desviante a carecer de acompanhamento clinico.

Com efeito, assiste-se recentemente a um certo resgate dos factores
emocionais da natureza humana e consequentemente da impulsividade
relativamente a “ditadura da razdo”, que durante décadas inundou 0 Nnosso
(in)consciente colectivo, preconizando a submisséo das emogdes ao controlo

racional, cognitivo.

E assim realcada, ndo s6 a importancia dos impulsos na sobrevivéncia
humana, contribuindo directamente para a preservacdo da vida, gerando
condicbes vantajosas ou diminuindo condicdes potencialmente adversas
(Damaésio, 1995), mas também a complementaridade das emoc¢fes e da razédo

na conduc¢éo da vida humana (Goleman, 1996).
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2.2.Evolucao dos Modelos de Tomada de Decisé&o do

Consumidor

Perceber como reage o consumidor aos diferentes estimulos, produto,
preco, ponto de venda, promocdo e a outras forcas e eventos que fazem parte
do seu meio envolvente constitui uma questdo central em Marketing. As
respostas dos compradores aos referidos estimulos representam a parte visivel
da solucao para esta questdo. Menos perceptivel € o que se passa na “caixa
negra” do consumidor, ou seja, que caracteristicas e processo de decisdo
interferem na sua percepcao e reacgdo aos estimulos e no seu comportamento
de compra, aspectos fundamentais para o compreender, colocar as perguntas

certas e influencia-lo.

Kotler et al. (1999) enquadraram o comportamento do consumidor no

seguinte modelo:

Figura 5 — Modelo de compra do consumidor

ES“(TeUIOS Oytros Caixa Negra do Respostas do

Marketing Estimulos Comprador comprador
Produto Economia Caracteristi- | Processo Escolha do produto
Preco Tecnologia cas do de deciséo Escolha da marca
Ponto Venda | Politica comprador do Tempo da compra
Promocéo Cultura comprador Montante da compra

Fonte: Kotler et al. (1999).

Conforme se sintetiza no quadro 1, sdo mdltiplas as caracteristicas ou
factores que interferem no comportamento do consumidor e no seu processo de
tomada de decisao de compra e que, embora de dificil controlo, devem ser tidos

em conta pelos marketeers:
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Quadro 1 - Factores gue influenciam o comportamento

CULTURAIS SOCIAIS PESSOAIS PSICOLOGICOS
Grupo de Idade Motivagdo
Cultura . — ~
Referéncia Ocupacao Percepgédo
CondigBes Experiéncia
Sub-cultura Familia Econémicas
Estilo de Vida Habitos e Atitudes
Classe Social Estatuto Personalldgde
Auto-conceito

Fonte: Kotler et al.(1999).

Factores culturais — exercem uma vasta e profunda influéncia no
comportamento do consumidor, ja que constituem um reportério dos valores
basicos apreendidos da familia e outras instituicbes importantes, das sub-
culturas (religides, nacionalidades, regides, etc.) e da classe social em que os
seus membros tendem para apresentar interesses, comportamentos e valores

similares.

Factores sociais — 0s grupos de pertenca quer sejam primarios tais
como a familia, vizinhos ou amigos, quer secundarios tais como os religiosos ou
profissionais e o estatuto influenciam a decisdo de escolha de produtos e

marcas.

Factores Pessoais — factores como a idade, a ocupacdo, as condi¢cdes
economicas e o estilo de vida, influenciam as orientagdes de compra que podem
assumir uma base tradicional, materialista, hedonistica ou centrada no ser ou
parecer. Por sua vez a personalidade, enquanto factor consistente e
relativamente independente dos estimulos ambientais e a auto-imagem,
enquanto base da identidade pessoal, tém um papel determinante em todo o

comportamento humano.

Factores psicolégicos — o comportamento do consumidor é, ainda,
influenciado por factores como a motivacdo, a percepcdo, a experiéncia, as

atitudes e os habitos.

No que se refere ao processo de tomada de decisdo propriamente dito, o
estudo visando a compreensdo dos porqués das decisbes dos consumidores,
evoluiu, historicamente, da énfase na escolha racional para a focagem nas
necessidades de compra irracionais e, mais tarde, para o uso de modelos de

fluxo lo6gico de limitada racionalidade.
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Kwortnik, Jr. (2003), como se pode visualizar na figura 6, sintetiza a
evolucdo das teorias de escolha do consumidor a partir das suas raizes
econdmicas e psicologicas, cujo sentido converge da decisdo mais racional para
a decisdo emocional, do processamento da informacdo racional para o

processamento afectivo.

As primeiras teorias centraram-se na perspectiva racional de escolha, ou
seja, no Homo economicus, considerado psicologicamente racional, porque faz
escolhas objectivas e desapaixonadas, ndo influenciadas por preconceitos ou
outras influéncias irracionais, e economicamente racional porque encontra as
informagfes que existem sobre cada alternativa. Esta abordagem baseia-se,
assim, na assumpcdo de que as decisdes se processam pela capacidade

cognitiva e habilidade para fazer escolhas de consumo (Simon, 1955).

Esta perspectiva, centrada no processo de escolha, foi, entretanto,
contestada porque muitas das decisdes do consumidor sdo condicionadas pelo
meio envolvente, porque a relagdo entre a preferéncia e a escolha é complexa e

sobretudo pela presenca de inversfes da preferéncia.
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Escolha como

Figura 6 — Perspectiva emergente da teoria de escolha

Perspectiva Experiencial

Perspectiva processo
de informacao

Perspectiva racional
de escolha

ESCOLHA DO
CONSUMIDOR

experiéncia
resultado

Escolha com

Processo

a1uesuad wawoH
[9AISUSS WSWOH

Escolha como
SNJIWOU0J3 OWOH

Maximizacédo da
utilidade

Utilidade/Satisfacdo

Auto-construgédo

Fonte: Adaptado de Kwortnik, Jr. (2003)

Surgiram, assim, neste contexto, duas teorias: BDT — Behavior decision
theory e a Prospect theory que mudaram o foco dos modelos de escolha
centrados nos resultados para os modelos centrados nos processos, ou seja,
para a compreensao de como o consumidor processa a informac¢ao quando toma

decisbes. O homo economicus d&, assim, lugar ao homem pensante.

A BDT - Behavior decision theory baseia-se na analise do
custo/beneficio durante o processo de decisdo (Payne,1982) e tem sido
posicionada, nas palavras de Kivetz et al. (2008), como uma antitese em relacéo
a tese normativa econdémica de maximizagdo do valor. A Prospect theory
(Tversky e Kahneman, 1991), defende que o comportamento de decisdo nao é
tdo influenciado pelo esforco mental e pelo resultado absoluto da escolha em

termos de utilidade, como pelas alternativas de escolha com ganhos ou perdas
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aferidas por um real ou imaginado ponto de referéncia baseado ao valor

funcional.

Esta predominancia da natureza racional na pesquisa do consumidor foi,
entretanto, questionada por excluir muitos comportamentos que ndo seguem o
principio de que os consumidores deliberam antes de decidir actuar. Entre estes
comportamentos, estdo o0s designados hébitos que podem ocorrer
automaticamente e independentemente das atitudes (Eagly e Chaiken, 1993;
Verplanken e Aarts, 1999) e os comportamentos deduzidos da relacéo directa
atitude-comportamento, que acontecem com pequena ou nenhuma intervengéo
do pensamento, sugerindo que as atitudes tém, por vezes, efeitos directos no

comportamento, sem mediagdo das intengbes (Eagly e Chaiken, 1993).

Assim, os modelos deliberativos suportados pelas teorias da accgéo
racional e do comportamento planeado, s6 se aplicardo na sua extensédo quando
as pessoas tém motivagdo e oportunidade para processar a informagéo, caso

contrario, evidenciar-se-4 um processamento espontaneo.

Fazio (1986), seguindo este raciocinio, defendeu que as atitudes podem
guiar o comportamento, sem qualquer raciocinio ou reflexdo deliberada, se a
atitude for avaliada espontaneamente pela mera presenca da atitude-objecto. O
mesmo acontece se a atitude colorir a percep¢do do objecto, ou seja, se as
qualidades do objecto aparecerem mais positivas ou mais negativas consoante a

atitude Ihes seja favoravel ou desfavoravel.

Apesar do ponto de vista de processamento da informacdo oferecer um
modelo de tomada de decisdo mais rico do que o da teoria racional de escolha,
subsistem limitacdes que, na perspectiva de Kwortnik, Jr. (2003), se devem nao
s6 ao facto de os estimulos usados na pesquisa serem essencialmente bens de
consumo definidos por um conjunto de objectivos e atributos quantificaveis (café,
carros...) mas também de um insuficiente entendimento do “porqué das

compras”.

O processo de escolha € ele proprio uma experiéncia em que as
emocOes sentidas durante o acto de compra servem como um sinal de auto-
relevancia dos beneficios que s&o possiveis através do acto de compra,
tornando-se necesséario compreender como é que 0s consumidores processam a

emocgao como informacéo.
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Perspectiva-se, assim, um processo de escolha mais completo do que o
oferecido pela teoria tradicional do processamento da informagdo, simbolizado
pela metafora do homem sensivel (feeling man) como extensdo do homem

pensante.

O interesse pelo papel dos afectos fez, assim, emergir duas principais
correntes na pesquisa do comportamento do consumidor: uma em que a tomada
de decisao é vista como racional e desapaixonada e a outra como visceral e

emocional.
2.2.1.0 processo de tomada de deciséo racional

O paradigma dominante considera que o consumidor utiliza uma elevada
deliberacdo e analise nas suas tomadas de decisdo de compra, ou seja, que é

um consumidor racional.

Um processo de decisdo com estas caracteristicas compreende, de
acordo com a figura 7 as seguintes etapas:

Figura 7 - Processo de Decisdo de Compra

omportamento
Reconhecimento Procura de Avaliacéo Deciséo de
da necessidade informacao de compra pés-compra
alternativas

Fonte: Kotler et al. (1999).

O reconhecimento da necessidade consiste na identificacdo de um
problema ou necessidade por parte do individuo, ou seja, a diferenca entre o
estado actual e o estado desejado, que pode ser superado por meio de um
produto ou servico. Este reconhecimento pode decorrer de um estimulo interno,
fisico ou psicolégico, como por exemplo fome, tristeza, sexo, ou externo em que
elementos ambientais, como o aroma de comida ou a visualizacdo de um

restaurante, permitem perceber a existéncia de um problema ou necessidade.

A procura de informacdo consiste na pesquisa de elementos para
resolver o problema ou necessidade quando o consumidor ndo dispde

imediatamente de todos os dados para tomar uma decisdo. Esta procura pode
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ser interna, quando o individuo busca na memodria informacdes relevantes, tais
como experiéncias com determinada marca ou produto, ou externa, quando, ndo
dispondo da informacéo suficiente, recorre a fontes exteriores tais como
familiares, comerciais (publicidade, vendedores), publicas (media, organizacdes
de consumidores) ou experienciais (observacdo ou uso do produto).

A avaliacdo de alternativas reporta-se a fase em que o consumidor usa a
informag&o que dispde sobre as alternativas para confirmar a sua escolha,
através da fixacdo de critérios consonantes com o valor que confere a um
conjunto de atributos das marcas ou produtos, aos quais atribui diferentes graus

de importancia.

Excluindo-se as preferéncias intrinsecas que sdo mais do dominio das
reaccOes e sentimentos subjectivos, salientam-se as seguintes categorias de
critérios que os consumidores utilizam para avaliar as suas alternativas de

escolha:

e Critérios técnicos, os referentes as caracteristicas fisicas e
performance do produto, tais como a poténcia ou o conforto de

uma determinada marca de automoveis.

e Critérios legais, 0s que sdo impostos ou emanam de instancias
exteriores, nomeadamente governamentais, tais como as regras

de seguranca requeridas na fabricacéo de brinquedos.

e Critérios integrativos, 0s que permitem aos consumidores
sentirem-se melhor consigo préprios e melhor integrados no seu
meio social, tais como a escolha de roupas de acordo com o seu

status e exigéncias sociais.

e Critérios adaptativos, os que permitem aos consumidores
adaptarem-se a incerteza relativa a custos e beneficios, tais

como a politica de trocas praticada pela loja.

e Critérios econémicos, 0s que permitem aos consumidores
classificar as alternativas com base nos pre¢cos ou no tempo e

esforco a despender com a compra.
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A decisdo de compra ocorre quando o consumidor adquire efectivamente
o produto cuja intencdo de compra formulou a partir da avaliagdo de alternativas.
Porém, podem-se intrometer entre a intencdo e a decisdo de compra factores
susceptiveis de influenciar a escolha final, tais como: a atitude dos outros, cuja
importancia depende do seu poder de influéncia sobre o comprador e factores
situacionais inesperados, como, por exemplo, expectativas de precos frustradas.

O comportamento pos-compra da continuidade ao processo, uma vez
que a experiéncia de compra e o0 uso do produto produzem informacéo que sera

utilizada na proxima decisao de compra.
O processo de avaliagdo pos-compra compde-se de trés fases:

e A confirmacdo ou infirmacdo da escolha, em que o
consumidor a considera correcta ou ndo e em que pode ocorrer
um processo de dissonancia cognitiva, isto é, a duvida sobre a

correccao da escolha;

e A avaliagdo da experiéncia, por comparacdo entre as
expectativas da pré-compra e os resultados efectivos obtidos,

redundando em satisfacéo ou insatisfacao;

e As respostas futuras, que podem ser de lealdade em caso de
satisfacdo, de saida, deixando de comprar, em caso de
insatisfacdo, ou de opinido em que uma nova oportunidade de
compra dependera das solucdes relativas as reclamacdes

apresentadas.

O processo de tomada de decisdo racional na compra ocorre
fundamentalmente quando a prioridade em satisfazer necessidades de natureza
essencialmente utilitaria se sobrepde a outras eventuais necessidades. Entre as
formas possiveis para caracterizar os diferentes tipos de tomada de decisao,
pode ser considerado o esfor¢o dispendido na escolha de um produto ou marca

e o grau de envolvimento do consumidor no processo.

Assim, tendo em conta o esfor¢o dispendido, o processo de tomada de

deciséo pode revestir trés categorias, conforme se pode visualizar na figura 8:
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Figura 8 - Processo de decisdo em funcao do esfor¢o dispendido

Processo extenso Processo limitado Compra habitual

P »
<« »

Alta complexidade Baixa complexidade

Fonte: Engel et al. (1995).

O processo extenso é aquele que envolve todas as fases desde o
reconhecimento da necessidade até a decisdo propriamente dita e que ocorre
guando o consumidor, por ndo ter um critério estabelecido de avaliagdo das
marcas ou produtos, necessita de maior esfor¢co na identificagdo dos critérios de
decisdo. Ocorre, igualmente, quando aumenta a importancia ou risco da compra,

a diversidade de alternativas e a disponibilidade de tempo para decidir.

O processo limitado ou simplificado é aquele que é conduzido com menor
rigor e interesse na realizacdo, na procura de produtos alternativos e na

avaliacdo, utilizando critérios de compra ja estabelecidos.

O processo rotineiro (compra habitual) ocorre quando a decisdo de
compra é tomada de forma automatica e com esforco minimo, envolvendo a

repeticdo directa de um processo anterior de deciséo.

Tendo em conta o grau de envolvimento do consumidor no processo,
consideram-se, como se pode conferir na figura 9, quatro tipos de

comportamento distintos:

Figura 9 — Grau de envolvimento do consumidor

Alto envolvimento Baixo envolvimento
Diferenca Comportamento de compra Comportamento de
significativa entre as complexo compra procurando
marcas variedade
Pequenadiferenca | Comportamento de compra Comportamento
entre as marcas para reduzir a dissonancia habitual de compra

Fonte: Assael, H.(1987), citado por Kotler et al. (1999).
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O comportamento de compra complexo ocorre quando o0 consumidor esta
muito envolvido na compra e percebe diferengas bastante expressivas entre as

marcas, requerendo-lhe um grande esfor¢o para conhecer o produto/marca.

O comportamento de compra para reduzir a dissonancia ocorre quando o
consumidor esta muito envolvido na compra e percebe que as diferencas entre
as marcas sao pequenas pelo que tendera para comprar rapidamente e a dar
mais atencao a diferenca de precos e a oportunidade da compra.

O comportamento de compra procurando variedade acontece quando o
consumidor esta pouco envolvido na compra e percebe que ha diferencas
significativas entre as marcas, levando-o a frequentes mudancas de marca por

razdes circunstanciais ou simplesmente para experimentar algo de diferente.

O comportamento habitual de compra decorre do pouco envolvimento na
compra por parte do consumidor e da percepgédo de que as diferengas entre as
marcas sdo pequenas, pelo que da pouca atengdo aos precos, a procura de
informagdes sobre as marcas ou a sua avaliagdo ap0s a compra, escolhendo-as

porque lhe séo familiares.

Este paradigma encontra sustentacdo na teoria da acc¢ao racional de
Fishbein e Ajzen (1975) e na teoria do comportamento planeado, desenvolvida
por Ajzen (1988) a partir da teoria da acgdo racional por considerar que ha

comportamentos que ndo estao completamente sob o controlo voluntario.

E assumido, como pressupostos destas teorias, que os seres humanos
sdo racionais, fazem sistematicamente uso da informacao que tém disponivel e
consideram as implicacdes das suas ac¢des antes de decidirem envolver-se ou

nao em certos comportamentos.

Segundo a teoria da accdo racional, a intencdo em se envolver num
determinado comportamento é o determinante proximo desse comportamento e
esta €, por sua vez, determinada por dois factores combinados entre si: a atitude
individual em relacdo ao comportamento, que reflecte a avaliacdo e
envolvimento individual no comportamento, e as normas subjectivas do

individuo, conforme se pode visualizar na figura 10:
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Figura 10 — Teoria da accdo racional

Alluges em
comportamentais > ¢ . ¢
e éxito das comportamento
avaliacbes
Irr;stci)\r/taagcols > Intencéo > Comportamento
factores atitudinais
e normativos
Crencgas
normativas e
motivagbes para > Nor!’“aS
aceita-las subjectivas

Fonte: Fishbein e Ajzen (1975).

Como foi referido, Ajzen (1988) reviu a teoria da acgdo racional
introduzindo um novo constructo — o controlo comportamental percebido —
determinado por dois factores: as crencas de controlo e o poder percebido.
Nesta perspectiva a motivacao da pessoa € influenciada pelo grau de dificuldade
como € percebida a realizacdo do comportamento e pela percepcao de sucesso
ou ndo na concretizacdo da actividade. Esta nova teoria, designada teoria do
comportamento planeado”, foi explicitada, apds revisdo recente pelo autor, no

seguinte modelo:
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Figura 11 — Teoria do comportamento planeado

Crencas Atitude em
| | comporta- .| relac&o ao

mentais "| comportamento

Crencas Norma -
% | normativas .| subjectiva Intencao Comportamento

Crengas Controlo
»| | de controlo .| comportamental

> : Controlo
percebido
comportamental real

Fonte: Ajzen (2006).

Segundo este modelo, a accdo humana €& guiada por trés tipos de

consideragcdes que, combinadas entre si, levam a formacdo da intengéo

comportamental:

as crencas acerca dos resultados do comportamento e da
avaliagdo desses resultados (crencas comportamentais),
produzindo uma atitude favoravel ou desfavoravel (atitude em

relacdo ao comportamento).

as crengas acerca das expectativas normativas dos outros e da
motivacdo para submeter-se a essas expectativas (crencas
normativas), tendo como resultado a pressdo social percebida

(norma subjectiva).

as crencas acerca da presenca de factores que facilitam ou
impedem a performance do comportamento e o poder percebido
desses factores (crencas de controlo), originando o controlo

comportamental percebido.

Por sua vez, um suficiente grau de controlo real sobre o comportamento,

permite que as pessoas levem a cabo as suas intencbes quando as

oportunidades surgem.
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2.2.2.0 processo de tomada de decisdo emocional

A compra impulsiva é um tipo de compra que tem pouco ou hada a ver
com o modelo racional de tomada de decisdo e em que predomina a falta de
planeamento e o papel proeminente das emocbes. O interesse dos
investigadores por este tipo de compra trouxe um forte contributo ao estudo do

papel das emocgdes no comportamento do consumidor.

O trabalho de Zajonc (1980, 1984) pode ser considerado como o ponto
de partida do interesse pelo papel dos afectos na tomada de decisao,
introduzindo ndo s6 a nogdo de que a cognicdo ndo necessita sempre de
preceder a emocdao mas, também, que é um sistema de processamento
separado, ndo envolvendo a cognicdo, e a primeira influéncia no

desenvolvimento das preferéncias.

Neste mesmo sentido Bagozzi et al. (2002), defendem que o
comportamento pode ser motivado pela antecipacdo da emocao que podera ou
ird ocorrer, baseado no pressuposto de que as emocdes podem ser descritas em
termos de avaliacdo da situacdo e de formas de acc¢éo pronta.

A antecipacdo da emocdo também pode decorrer da antecipacdo do
arrependimento referente a sentimentos de perda ou tristeza que se seguem a
uma ma decisdo como defende a teoria do arrependimento que considera que o
valor/utilidade colocado na opgéo de escolha também depende dos sentimentos
evocados pelo resultado que teria sido alcancado se se tivesse optado pela

escolha alternativa rejeitada (Loomes e Sugden, 1982; Simonson, 1992).

Esta teoria baseia-se em dois pressupostos: o primeiro considera que as
pessoas comparam o resultado actual com o que poderia ocorrer se fosse
tomada uma opcdo de compra diferente, experimentando as consequentes
emocdes, e 0 segundo defende que as consequéncias emocionais das decisfes

sdo antecipadas e tidas em conta quando se tomam decisfes.

z

Outra perspectiva € que o0s consumidores tomam decisbes
negligentemente, sem procurar 0S recursos necessarios para as avaliacdes
cognitivas, baseando, em contrapartida, as suas opcdes de escolha em
avaliacbes afectivas espontaneas, constituindo as emocbes respostas a

avaliacOes feitas por alguém acerca de algo relevante para o seu bem-estar.
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Nesta linha, Frijda (1988), propds 11 leis da resposta emocional, 4 das

guais fundamentais para a compreensdo do comportamento do consumidor:

e Lei do interesse: as emogBes surgem como resposta a eventos
que sao importantes para 0S oObjectivos, motivacbes e
inquietag6es dos individuos;

o Lei darealidade aparente: as emoc¢fes sdo desencadeadas por
eventos avaliados como reais e a sua intensidade varia de acordo

com o grau de realidade que Ihe é atribuido;

e Lei da clausura: as emocoes tendem a ser fechadas em relacéo
as probabilidades e semelhancas, a ser absolutas nos seus

julgamentos e a ter controlo sobre o sistema de accao;

e Lei do fardo mais leve: tendéncia para ver a situagdo de um

modo que minimiza o fardo emocional negativo.

Posteriormente Frijda et al. (1989) consideraram que as emoc¢fes nao
sdo soO reaccdes a avaliagbes de acontecimentos mas incluem também, no seu

significado, tendéncias para a ac¢ao.

Mittal (1988) desenvolveu trés caracteristicas associadas as escolhas

baseadas na emocéao:

e Holistica, em que os consumidores, por incapacidade de separar 0s
atributos dos produtos das preferéncias individuais, formam uma

impressao de facto;

® Auto-focada, em que o julgamento dos produtos envolve

directamente o proprio juiz;

e Nao verbalizada, na medida em que reflecte sentimentos subjectivos
ndo descritiveis verbalmente e mais ligados a canais de comunicagao

nao verbal.

Mais recentemente comeca a ser aceite que a compra ndo € s6 um acto
de aquisicdo de produtos necessérios, mas também uma actividade de lazer e

estilo de vida, incrementando as compras ndo planeadas, ndo necessarias e
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impulsivas e, contrariamente ao tradicional ponto de vista econdémico, a

perspectiva sdcio-cultural tem olhado o consumo como um processo cultural.

Reflectindo esta perspectiva, Elliott (1998), considerando que uma parte
significativa das decisfes do consumidor ndo séo explicadas por um processo de
decisdo cognitivo e que as escolhas ndo sdo feitas s6 pela utlidade dos
produtos, mas também pelo seu significado simbdlico, propde um modelo (figura
12) alternativo de processamento da informagédo do consumidor, baseado mais

num processo emocional do que huma avaliacao cognitiva.

Trata-se de um processo de escolha ndo linear na medida em que a
preferéncia ndo racional é formada holisticamente, ou seja, de forma global,
como um todo, e mais rapidamente do que no processo cognitivo, quase

instantaneamente, o que podera originar tentativas de posterior racionalizacéo.

Figura 12 — Modelo de escolha guiado pela emocéo

GONTEXTO CULTURA/[

Recusa de outras

apreciacoes Induzi(_ja por
Tendéncia pa Fi)r?fsé) ?mzags
Percepgéo Imaginario percepgdo ¢
holistica néo-verbal \ i
. Posterior
Preferéncia | Culpa %  racionaliza-
néo racional Ansiedade cdo
i Arrependimento
Significado simbdlico do
consumo
Auto Simbolismo
simbolismo social
Auto-iluséo Auto-focagem
MOTIVAGCAO FORMAGAO DA JUSTIFICAGCAO

PREFERENCIA

Fonte: Elliott (1998)
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Segundo este modelo os consumidores s&o motivados pelo valor

simbdlico dos produtos expresso em duas direc¢des: Simbolismo social,

orientado para a construcdo do seu mundo social e auto-simbolismo (self-

symbolism) orientado para a construcdo da sua auto-identidade.

A formagdo da preferéncia processa-se de forma ndo racional ou

emocional, intervindo nela os seguintes factores:

Auto-ilusdo — como sugere a lei da realidade aparente, a
imaginacdo e a fantasia ofuscam a razdo e o consumidor pode
criar a sua prépria realidade. O consumo moderno leva a um

estado de auto-ilusorio hedonismo;

Auto-focagem — o julgamento emocional implica a pessoa pelo
gque esta avalia-se mais a si propria do que o que esta a ser
objecto de apreciacdo. Por exemplo, quando avalia uma pega de
vestudrio, pensa mais como vai parecer vestida com essa peca do

gue nas caracteristicas do produto em si;

Percepcdo holistica — chega-se a uma avaliacdo global do
objecto em analise sem necessidade de avaliacdo dos atributos
que o caracterizam, recorrendo-se mais a impressdes gerais do

gue a raciocinios analiticos;

Imaginério ndo-verbal — a comunicagdo da emog&o conta com
fortes canais nao-verbais, como a expressao facial, que podem ter
elementos de uma cultura universal. Por vezes, uma fotografia de
um evento tem mais influéncia nos comportamentos e atitudes de

gque grandes narrativas escritas ou verbais;

Recusa de outras apreciacdes — a formacdo da preferéncia
decorre ndo sé de respostas emocionais positivas mas também
de respostas negativas ou de rejeicdo daquilo que ndo se gosta.
Por exemplo, a rejeicdo do estilo de consumo de outras pessoas

pode constituir uma das barreiras entre classes sociais.

Depois da compra, desencadeada por este processo de decisédo, poderéo

surgir experiéncias emocionais subjectivas de culpa, ansiedade e
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arrependimento que as pessoas poderdo justificar para si proprias de forma
cognitiva. Alguém que gastou o dinheiro que lhe era absolutamente necessério
para as suas obrigacdes basicas (alimentagéo, renda de casa, transportes, etc.)
num produto supérfluo, por exemplo, uma pega cara de vestuario ou uma joia,
poderd, para calar a sua culpabilizacao, justificar-se argumentando consigo ou
com 0s outros que se tratava de uma promogao interessante ou que necessitava
absolutamente daqueles produtos para quando tem que participar em eventos

sociais.

2.2.3.A integracdo da Emocéao e da Raz&o no processo de

tomada de decisdao do consumidor

Como ja foi referido o paradigma usado de forma dominante para
descrever o comportamento do consumidor tem sido o modelo de escolha
racional que considera as decisfes de compra como resultado de um processo

cognitivo focado nas utilidades e caracteristicas dos produtos.

Porém, esta caracterizagdo do consumidor como “maquina de pensar”,
conduzida exclusivamente pela cognicéo, é uma reflexdo limitada da realidade, o
gue conduziu & integragdo das emocdes ou afectos no processo de tomada de

decisao.

O papel das emogBes tem assim sido timidamente reconhecido,
nomeadamente a partir da década de oitenta do século passado, esforcando-se
os investigadores por demonstrar que, para se compreender o significado real
gue os produtos e servicos tém para 0 consumidor, € necessario conhecer o

papel da emocéao e da razdo no processo de tomada de deciséo.

Para Chaudhuri (2006) a emocéo e a razao representam dois caminhos
para o conhecimento do mundo. A emocdo proporciona um conhecimento
assumido como auto-evidéncia, resultante de experiéncia imediata, directa e
subjectiva, integrando, de forma holistica e sintética, dados sensoriais do meio
externo e interno. A razao permite um conhecimento por descri¢cdo, com base na
interpretacdo de dados sensoriais e de julgamentos acerca dos fenémenos, ou
seja, resultante de um processamento sequencial e analitico da informacao

baseada numa avaliagdo do meio. Ao conhecimento afectivo Tuccker (1981)

41



aplicou o termo conhecimento sincrético em contraste com o conhecimento

analitico.

Porém estas questdes relativas a independéncia da razdo e da emocéo,
bem como a predominédncia de uma sobre a outra, tém sido controversas,
defendendo Lazarus (1984) que os afectos sO ocorrem depois do
processamento racional, sendo dependentes da razdo, enquanto Zajonk (1980)
defende que os afectos podem anteceder a cognicdo e serem independentes
dela. Por sua vez LeDoux (1996) demonstrou que certas estruturas emocionais
no cérebro recebem informag&o independentemente das estruturas neocorticais
associadas com a cogni¢cdo. Assim a emocao tanto pode ser causa como efeito

de um processo de informagdao.

De acordo com a corrente tradicional, Lavdige e Steiner (1961) defendem
que as atitudes acerca dos produtos, marcas e anuncios, que influenciam a
deciséo de compra, obedecem a um paradigma designado em portugués de “C-
A-C” que defende que a Cognicao (crengas) (C) determina a Atitude Geral
(afecto) (A) de que resulta o0 Comportamento (C). Segundo este esquema, face a
um produto, por exemplo, um relégio, o consumidor analisa-o primeiro
intelectualmente, ou seja, valoriza-o pelas suas qualidades e performances e € o
resultado desta avaliacao que desencadeara os afectos (aceitacdo ou rejeicao) e

consequentemente o comportamento materializado na sua aquisi¢do ou nao.

Contrariamente a esta corrente, foi-se estabelecendo, a partir da década
de 80 do século passado, uma linha de pensamento que defende nao sé, como
ja foi referido, a independéncia das emoc¢des mas também que estas podem
preceder os julgamentos racionais, apresentando Zajonc (1980) a seguinte

caracterizacdo da componente afectiva:

e Os afectos sdo primarios: gerem a nossa primeira resposta ao
meio e determinam as relagbes subsequentes com ele. A decisédo
é tomada na base de “eu gosto disto” e depois podemos arranjar

razOes para a nossa decisdo, mas a opc¢éao decisiva foi afectiva,

e Os afectos sdo basicos: as respostas afectivas sao universais
entre as espécies animais, independentemente da linguagem ou
da razdo. Os afectos existem antes da linguagem e das

capacidades racionais;
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e Os afectos sdo incontrolaveis: é pequeno o nosso controlo

sobre a ocorréncia das experiéncias afectivas;

e Os afectos séo irreparaveis: uma avaliacdo formada com base

nos afectos ndo é facilmente revogada;

e Os afectos implicam o “eu”: identificam o estado da pessoa em

relacdo ao objecto;

e Os afectos sdo dificeis de verbalizar: a comunicacdo dos

afectos processa-se essencialmente pelos canais ndo verbais;

e Os afectos podem manter-se mesmo depois de separados
dos contelddos: por exemplo, 0s sentimentos causados por um
livro ou por um filme mantém-se frequentemente acessiveis

apesar dos contetdos poderem ter sido esquecidos.

Assim, quer do ponto de vista da filogénese humana (evolucdo e
formacdo da espécie humana), quer da ontogénese (transformacdes na
formacdo do ser humano desde a fecundagdo ao desenvolvimento completo)
quer, provavelmente, das decisfes diarias da pessoa humana, os julgamentos
emocionais ndo sO estardo presentes como antecederdo, em muitos casos, 0S

julgamentos cognitivos ou racionais.

De facto, ao longo da evolugcédo da espécie, antes de ser um ser racional,
o homem foi um ser emocional e no desenvolvimento do ser humano as
estruturas emocionais antecedem a maturagdo das estruturas cognitivas.
Devemos, assim, estar equipados para que as respostas emocionais aos
estimulos com que nos confrontamos no dia a dia antecedam em muitos casos

as racionais.

Comeca, assim, a generalizar-se a convicgdo de que sdo as emocdes
gue comandam o comportamento humano e, especificamente no dominio do
consumo, de que as pessoas compram emocionalmente e depois justificam as

suas decisdes com a ldgica, ou seja, com argumentos racionais.

Por outro lado, vem-se disseminando a ideia de que tudo é igual e que,
consequentemente, as organizacdes vendem todas produtos e servigos

semelhantes. Nesta perspectiva, a batalha pela diferenciacdo joga-se na
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experiéncia do consumidor, ou seja, na interaccdo entre o cliente e a
organizagao que proporciona produtos ou Servigos ou entre o consumidor e a
marca ou produto. Naturalmente que esta experiéncia passa por diversas coisas
tais como preco, produto, localizagéo, canais de distribuigdo, etc. mas o factor
mais critico € como é que o cliente se sente, ou seja, provavelmente mais de

50% da experiéncia do cliente € acerca de emocdes.

E nesta perspectiva que Shaw (2007) defende que as emocdes
constituem um ingrediente expressivo no ADN da experiéncia do cliente. Assim
como um individuo é constituido por 23 cromossomas provenientes da mae e 23
do pai, uma experiéncia resulta da interac¢cdo da organizagdo ou da marca com
o cliente. Esta interaccdo integra a combinagdo da performance fisica de uma
organizagdo ou marca e dos sentidos estimulados e emocdes evocadas,
medidas intuitivamente em relacdo as expectativas do consumidor ao longo de

todos os momentos do contacto.

E esta assinatura emocional que tem de ser entendida pelas

organizagdes, pois ela é susceptivel de fomentar ou ndo a lealdade do

consumidor, de gerar valor para a organizacao ou de o destruir.

Apesar das evidéncias sobre o papel das emog¢des no comportamento do
consumidor, as pesquisas sobre a emocdo e o0 processo de decisdo
permaneceram fixadas no paradigma cognitivo até ao inicio da década de 1990,
altura em que Derbaix e Pham (1991) exploraram a investigacdo das reaccdes
afectivas durante o consumo, distinguindo tipos de consumo relacionados com

os afectos.

Mais recentemente pesquisas sobre os afectos produzidos durante o
processamento da informacao sugerem uma variedade de efeitos no julgamento
e escolha. Assim, Garbarino e Edell (1997) defendem que os afectos produzidos
pelo processo influenciam a decisdo quando a possibilidade de escolha de
produtos alternativos é reduzida devido ao elevado processamento de recursos
cognitivos requerido pela complexidade da descricdo dos atributos do produto,
gerando um afecto negativo. Por sua vez Shiv e Fedorikhin (1999) consideram
que o simples afecto produzido pelo estimulo sob a forma de reaccgbes
automaticas, tais como impulsos, pode influenciar a escolha quando o

processamento de recursos é limitado (ex. A escolha de um bolo de chocolate
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em vez duma salada de frutas aumenta quando as pessoas tém menos
possibilidades de pensar por estarem concentradas noutra tarefa). Por outro lado
Dhar e Wertenbroch (2000) falam do impacto do afecto produzido pela tarefa
gquando numa situagéo de perda, como impedimento de concretizacdo da tarefa,
entre abandonar ou obter uma de duas escolhas alternativas, os consumidores
preferem vantagens mais fortes em termos de dimens&es heddnicas do que de

dimensoes utilitarias.

Kwortnik, Jr. (2003), seguindo esta corrente de orientacdo, avangou com
um modelo de processo de escolha de dupla decisdo para produtos
experienciais na tentativa de superar a “gap” entre a perspectiva experiencial de
consumo e o paradigma de processamento da informacdo. O modelo proposto
difere do paradigma “cognicdo — afecto — comportamento” em dois aspectos

fundamentais:

e As decisbes para produtos experienciais sdo conceptualizadas

como multi-faseadas;

e As emocg0Oes precedem uma andlise mais sistemética dos atributos
e funcbes do produto como fonte de informacdo para ulterior

processamento da informagéo.

Este modelo, em que o elemento vital é a funcdo mediadora das
emocdes na Decisdo I, € composto, conforme se pode visualizar na figura 13,

por trés estadios principais:

e Suportes a decisdo baseados em objectivos de consumo

relacionados com o “eu”;

e Estadio do “afecto-como-informacado” (Decisdo 1), onde os
produtos alternativos sdo representados e avaliados
holisticamente para determinar como cada um é sentido

relativamente aos objectivos do “eu”;

e Estédio de processamento analitico (Deciséo Il), onde as escolhas
alternativas, as que proporcionaram emocfes positivas na
Decisdo |, sdo sistematicamente avaliadas de uma forma mais

racional relativamente a sua adaptacdo e utilidade. Esta decisao
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envolve potenciais efeitos de halo das decisdes emocionais, ou
seja, integra ndo s6 a avaliagdo racional das caracteristicas dos
produtos, mas também, os efeitos directos ou indirectos da

decisdo emocional.

Figura 13 — Modelo de processamento de escolha de dupla decisdo para

produtos experienciais
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Fonte: Kwortnik, Jr. (2003)

Existem, por outro lado, trés conceitos em marketing, associados ao
processo de tomada de decisdo do consumidor, designados de: atitude,
envolvimento e risco, sobre os quais importa aferir o papel da razdo e da
emocdo na formacdo da atitude, na composicdo do envolvimento e na

percepcéo do risco.

A atitude, significa, no ambito do consumo, uma disposi¢do geral dos
consumidores em relacdo a produtos, marcas e anudncios, susceptivel de

influenciar as suas decisdes de compra.
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Numa perspectiva tradicional, Fishbein e Ajzen (1975), a atitude da
pessoa é determinada pelas suas crencas e na perspectiva de hierarquia dos
efeitos, defendida por Lavidge e Steiner (1961), desenvolve-se através de uma
sequéncia de trés fases: inicia-se com as crencgas acerca da marca ou produto
(fase cognitiva) que leva a avaliagdo ou atitude global face a marca ou produto

(fase afectiva) que, por sua vez, conduz a mudanca de comportamento (fase

comportamental) em termos de ac¢éo ou tendéncia para agir.

Esta perspectiva linear de formacdo da atitude tem sido contestada
defendendo-se que a fase cognitiva ndo antecede necessariamente a afectiva
que, por sua vez, pode ndo preceder a comportamental. Por exemplo, na compra
impulsiva, o consumidor pode formar crengas positivas ou negativas acerca do

produto apds a sua compra.

Chaudhuri (2006) considera que tanto a emo¢do como a razdo estdo
incluidas na formacao da atitude em relagdo as marcas e propde, como se pode
conferir na figura 14, um modelo que tenta compreender o lugar das percepcdes
da categoria do produto e das crencas, avaliacbes e atitudes em relagdo as

marcas nas intencfes de compra dos consumidores individuais.

Figura 14 — Modelo da emocéo e da razdo na formagao da atitude

Crencgas nas Avaliacéo Atitude utilitaria
> marcas »| racional da » emrelagdo a
tangiveis marca marca
A
v v
Crencas nas Avaliacdo .| Atitude afectiva
marcas nao »| emocional da | emrelagdo a
tangiveis marca marca
A\ 4
Bens hedonicos Familiaridade Intencdo de |
compra D
Bens utilitarios

Prontiddo na
satisfacao

Fonte: Chaudhuri (2006)
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Para este autor as atitudes em rela¢éo as marcas séo predisposi¢cdes que
podem ser vistas como o grau de interesse da pessoa em relagdo a marca e que
resultam de avaliagcbes emocionais e racionais. Existe, assim, uma atitude
utilitaria em que o grau de interesse pela marca se baseia numa predisposi¢do
racional para a aceitacdo e que conduz a intencdo futura de comprar, € uma
atitude afectiva em que o grau de interesse se baseia numa predisposicao,
positiva ou negativa, em relagdo a marca e pode conduzir directamente a

prontiddo na satisfacdo da compra.

O termo envolvimento, representa a nog¢ao de relevancia ou importancia
pessoal e decorre de trés antecedentes: a pessoa, 0 objecto/estimulo e factores

situacionais.

Ao nivel da publicidade pode ser visto como o potencial motivacional de
um anuncio que, mediado pela comunicacdo espontanea e simbolica, activa as
leituras emocionais e as avalia¢cdes racionais com vista a orientagcéo futura dos

objectivos comportamentais.

A influéncia relativa do afecto (emocéo) e da razdo na publicidade podem
variar, variacdo que, na perspectiva de Buck et al. (2004), pode ser aferida pelo

racio A/R (afecto/razao) que mede, também, a qualidade do envolvimento.

Assim, um anuncio com baixo envolvimento serd baixo em emocao e
razao, um anuncio com envolvimento moderadamente elevado serd alto em
emocao ou razao e um anuncio com elevado envolvimento sera alto em emocao
e razdo. Ou seja, em termos globais a dimensdo do envolvimento pode ser

avaliada pela média dos valores do afecto e da razéo.

De acordo Buck et al. (2004), num anlncio com suporte sexual, a
importancia relativa do afecto pode ser préxima de 100% e a da razdo quase
nula, num anuncio baseado na demonstracdo, ou seja, na valorizacdo dos
atributos do produto, a razdo predomina sobre o afecto e hum andncio de cariz

humoristico, a proporcao afecto/razéo pode ser igual.

O mesmo raciocinio da importancia relativa do afecto e da razdo pode ser
utilizado para medir a intensidade e qualidade do envolvimento no produto.
Assim, enquanto a compra de doces decorrerd praticamente de uma escolha

afectiva, a compra de ferramentas basear-se-a4 essencialmente numa escolha
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racional. J4 a escolha de um automével assentara em bases afectivas e

racionais.

Existem, assim, produtos com valor hedoénico, conhecido directamente
através da experiéncia subjectiva imediata com o produto, de que resulta uma
sensacdo de prazer; produtos com valor analitico, descrito em termos de
avaliacao relativa dos seus atributos funcionais e produtos altos ou baixos em

ambas as categorias.

O risco, quer se trate de risco financeiro, social, psicologico, fisico ou de
performance, esta directamente associado a actividade do consumidor e decorre
quer dos proprios produtos em si — risco inerente — quer da situacdo de compra
ou escolha dos produtos — risco manipulado —, ja que a compra é assumida com

certo grau de incerteza (Bettman, 1973; Dowling e Staelin, 1994).

Tradicionalmente, pensava-se que a percepcao e reducdo do risco e da
incerteza se conseguia através do conhecimento, entendido como “cognicao fria”
ou informagdo racional processada analiticamente - paradigma do
processamento da informacgéo (Bettman, 1979). Porém, como ja foi desenvolvido
anteriormente, existe outro tipo de conhecimento que decorre da experiéncia
subjectiva (emocional) e que permite uma informacdo experiencial sobre os

produtos e servi¢cos — paradigma experiencial (Holbrook e Hirchman, 1982).

Reflectindo os paradigmas referidos, Chaudhuri (2006) testou, figura 15,
um modelo da emocao e risco, em que os valores utilitarios e hedonicos dos
produtos e servigos se relacionam positivamente com o nivel das diferencas
percebidas entre as alternativas destes produtos e servigcos, mas em que 0S
produtos de elevado valor hedonico se relacionam também positivamente com o

potencial de experiéncias emocionais positivas e negativas e o risco percebido.
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Figura 15 — Hipotético Modelo de Emocao e de risco

DIFERENCAS
PERCEBIDAS

UTILITARIO

EMOGAO N RISCO
POSITIVA ~| PERCEBIDO

HEDONICO |

EMOCAO
NEGATIVA

Fonte: Chaudhuri (2006)

Nos resultados da verificacdo empirica do modelo referido enquanto néo
foi encontrada relagdo entre as diferengas percebidas relativamente as
alternativas e o risco percebido, ja no que respeita a ambas as emocdes se
verificou uma relacdo significativa positiva com o risco percebido. As emocdes
negativas tém uma forte influéncia positiva e as emogbes positivas uma

moderada influéncia negativa no risco percebido.

Fica assim demonstrado que os produtos susceptiveis de suscitar
emocdes negativas estdo associados a uma elevada percepcdo de risco,
enquanto os produtos geradores de emocdes positivas estdo associados a baixa

percepcéo de risco.

2.3 A Complementaridade da Emocéao e da Razéao no

Processo de Tomada de Decisao do Consumidor

Sendo a razdo e a emocdo dimensfes da personalidade humana
bastante diferenciadas e directamente suportadas por estruturas cerebrais
distintas, importa encontrar respostas para questdes como: trabalham em
conjunto ou separadamente? Em que condi¢cdes uma € mais dominante que a
outra? A resposta a estas questdes, como j& foi referido, ndo tem sido unissona,
ja que tém sido defendidos modelos de tomada de decisdo que privilegiam a
vertente racional ou a emocional, considerando-os processos auténomos,

enquanto outros procuraram integrar a emog¢ao no processo de deciséo racional
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quer como resultado de avaliacbes cognitivas quer, contrariamente, como

antecedente de julgamentos racionais.

No entanto, as respostas as referidas questdes sao bastante importantes
ja que tém uma interferéncia directa, nomeadamente, nas estratégias de

persuasdo ao nivel dos negocios.

De acordo com a teoria do cérebro trilnico (triune brain) de MacLean
(1973,1990), o cérebro humano, como se pode ver na figura 16, adquiriu ao
longo da evolugéo filogenética trés componentes que, tal como num achado
arqueoldgico, se foram sobrepondo, da mais antiga, situada em baixo a mais

recente que se situa na parte superior.

Figura 16 — llustrac&o do cérebro tritinico (Triune Brain) de Mclean

Cérebro neomamifero
(Neocortex)

Cérebro paleomamifero
(Sistema Limbico)

Cérebro reptiliano

Fonte: Adaptado de Ribas, 2006

As trés componentes deste cérebro uno e trino sao:

e Cérebro reptiliano — é o mais antigo e o responsavel pela regulacéao
das estruturas comportamentais mais bésicas como a agressao,

reproducdo, luta pelo poder, territorialidade, etc.
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e Cérebro paleomamifero — compreende o sistema limbico e regula os

comportamentos pré-sociais e sentimentos relativos a conservagao

da espécie e do individuo.

e Cérebro neomamifero ou neocortex — responsavel pela
programacao da motricidade voluntéria e da linguagem, permitindo o
pensamento logico, a conceptualizacéo, a simbolizacdo, o julgamento

social e a tomada de decisdo, a memoria e a resolucédo de problemas

A emocdo e a razdo deverdo, assim, ocorrer independentemente por
serem dirigidas por diferentes estruturas cerebrais. No entanto, as interconexdes
entre estas estruturas cerebrais facilitardo a interaccdo entre elas e,
consequentemente, a interferéncia reciproca da emocdo e da razdo e
consequentemente a sua complementaridade. Como diz Massey (2002) somos
racionais mas ndo s6 uma vez que a anatomia neural essencial a racionalidade —
0 cortex pré-frontal - s6 emergiu nos Gltimos 150.000 anos dos 6 milhdes da
existéncia da humanidade. Somos uma adicdo de mente racional numa pré-
existente base emocional ja que, embora a emocionalidade preceda claramente
a racionalidade na sequéncia evolutiva, a selec¢do natural é conservadora nao
construindo novas capacidades a partir do zero mas sobre estruturas e fungbes
ja existentes. Temos, assim, um cérebro emocional e um cérebro racional que
trabalham em conjunto para coordenar os “imputs” dos sentidos e gerar
sentimentos subjectivos e estados emocionais que influenciam a subsequente

cognicdo e comportamento.

Porém, nos caminhos neurais entre os cérebros, o nimero de conexoes
neuronais correndo do sistema limbico para o cOrtex € muito maior que o nimero
de conexfes do cortex para o sistema limbico (Carter 98; LeDoux 96; Panksepp
98) pelo que ndo sé os sentimentos emocionais existem independentemente da
sua avaliacdo racional como é muito mais provavel que oprimam mais a
cognicdo racional que o contrario. Por outro lado as percep¢des sensoriais
entram no cérebro e vao para o Talamo onde o sinal neural é disparado para o
cérebro emocional e para o cérebro racional que estdo conectados entre si,

como se pode visualizar na figura 17.
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Figura 17 - Representacdo esquematica do processamento

cognitivo da emocéo

Cortex
sensorial \
A
Cortex frontal
(Cérebro
racional)
— iy Resposta
stimulo —» Talamo somatica
Amigdala
(Cérebro
emocional

Fonte: Massey (2002)

Porém o tempo de chegada é diferente. O cérebro emocional é activado
primeiro. Existirdo, assim, de acordo com LeDoux (1996) duas vias: uma de
processamento rapido através da amigdala — “Baixa Estrada” — e outra mais

lenta para o neocortex — “Alta Estrada” -.

Tudo isto determina que as decisdes e comportamentos humanos nao
podem ser s6 moderados pela funcdo da racionalidade, sendo inevitavel que
todos os julgamentos, percepcdes e decisbes tenham componentes emocionais

e racionais.

A razdo e a emocado combinar-se-ao, assim, em diferentes proporcdes e,
como a emogdo ndo é um conceito indiferenciado, diferentes tipos de afectos
poderédo ter diferentes relacbes com a razao, validando, porventura, as opcdes
quer dos que defendem que a emocéo antecede os julgamentos cognitivos quer

dos que preconizam que é consequéncia destes julgamentos.

Em reforco da complementaridade da razdo e da emocdo, Damasio
(1995) sublinha que temos sido advertidos de que as decisdes sensatas provém
de uma cabeca fria e que as emocdes e a razdo se misturam do mesmo modo
gue a agua e o azeite. Os mecanismos da razao situar-se-iam numa regiao

separada da mente onde as emogfes ndo eram autorizadas a penetrar € no
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cérebro subjacente a essa mente existiriam sistemas neurolégicos diferentes
para a razdo e para a emocédo. De facto tanto as regides cerebrais de “alto nivel”
como as de “baixo nivel’, desde os cértices pré-frontais ao hipotadlamo e ao
tronco cerebral, cooperam umas com as outras na feitura da razao. Os niveis
mais baixos do edificio neurolégico da razdo sdo os mesmos que regulam o

processamento das emocgoes.
2.3.1.Tipos e natureza das emocdes

A importdncia que o papel das emogbBes vem representando no
comportamento do consumidor obriga-nos a uma analise mais atenta sobre a
natureza das emocoes, realcando, em primeiro lugar, a sua complementaridade
com a razdo no conhecimento do mundo. Enquanto a emoc¢éo, como ja foi
referido, proporciona um conhecimento por familiaridade, ou seja, através de
uma experiéncia imediata, directa e subjectiva, assumida como auto-evidéncia, a
razao proporciona um conhecimento por descricéo resultante da interpretacdo de

dados sensoriais e do julgamento acerca dos fendmenos.

Do mesmo puzzle designado de emocgbBes fazem parte respostas
fisioloégicas, tais como pressdo sanguinea, batimentos cardiacos ou suor
resultantes da adaptacdo do corpo as mudancas no meio envolvente,
expressdes espontaneas, tais como, expressoes faciais, gestos e posturas que
assumem uma fungd@o de ajustamento social e os afectos, tais como alegria,

tristeza, medo, etc.

Importa, pois clarificar os diversos tipos de emog¢fes e natureza das
emocdes, desde as mais antigas teorias psicofisiolégicas as mais recentes

teorias psicossociais.

No final do século XIX a combinacdo dos estudos de William James e
Carl Lange originou a Teoria James-Lange que preconizava que as mudancas
viscerais e dos musculos do esqueleto produziam emoc¢fes sem intervencado da
cognicdo. Cannon (1927), constatando que as emoc¢fes permaneciam mesmo
guando as visceras eram removidas, criticou aguela teoria e considerou o talamo
(uma subdivisdo do cérebro) o centro da experiéncia emocional. Entretanto
propés a Teoria da Emergéncia que defende que as sensaclBes corporais
servem para nos adaptarmos ao meio e, assim, manter a homeostase,

preparando o corpo para se defender através de respostas de luta ou fuga.
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Por sua vez mais recentes teorias psicossociais (deRivera, 1984)
defendem que a emocéo é baseada na interac¢do social pelo que ndo pode ser
s6 originada por estimulos do meio j& que depende, também, dos tracos de
personalidade e da relacdo entre as pessoas envolvidas. A excitacdo €
necessaria mas ndo condi¢céo suficiente para a emocéo e é a habilidade racional

do individuo para controlar a interaccdo que determina a emocéao.

Ha, assim, varios tipos de emoc¢des que, na perspectiva de Buck (1985,

1999), tomam as seguintes formas:

e Emocdo | (El): respostas fisiolégicas como mudangas no ritmo
cardiaco e pressao sanguinea e que servem para adaptar o corpo as

mudangas do meio e manté-lo em equilibrio.

e Emocéo Il (Ell): comportamentos espontaneos e expressivos, como
expressoes faciais, gestos, postura e que tém funcdo de coordenacgéo
social. Revelam os estados motivacionais-emocionais e as respostas
dos outros a estes comportamentos ajudam a pessoa a perceber e
classificar os seus sentimentos e estabelece-se um processo social

que controla o comportamento.

e Emocéao Il (Elll): experiéncia subjectiva directa e imediata, embora
possa ser também experienciada indirectamente como feedback as
interpretacdes dos outros. Sdo os designados afectos ou, mais
comummente, emogdes, tais como: alegria, tristeza, medo, inveja, ira,

etc.

Por sua vez Damasio (1995) distingue dois tipos basicos de emocdes
para caracterizar as que obedecem a um mecanismo pré-organizado adquirido &

nascenca e as que se foram alicergcando sobre as fundacdes daquelas:

e Emocdes primarias: sdo inatas e pré-organizadas e dependem da
rede de circuitos do sistema limbico, onde a amigdala, situada sob a
face inferior dos hemisférios cerebrais, tem um papel chave. Com
efeito, ao ser estimulada, seguem-se respostas internas, respostas
musculares, respostas viscerais e respostas para 0s nucleos
neurotransmissores e hipotdlamo, dando este origem a respostas

enddcrinas e outras de origem quimica que usam a corrente
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sanguinea. Nascemos assim programados para reagir a determinado
namero de estimulos provenientes do mundo exterior ou dos nossos
proprios corpos como, por exemplo, para ter medo de cobras e, como
tal, reagir a certo tipo de movimentos como o dos répteis. Trata-se de
reaccdes rapidas que nos permitem responder a perigos naturais e
preparar o nosso corpo para lutar ou fugir.

e Emocbes secundarias: ocorrem quando comecamos a ter
sentimentos e a formar ligacBes sistematicas entre categorias de
objectos e situagdes por um lado e as emocgdes primarias por outro.
As estruturas do sistema limbico ndo séo suficientes para sustentar o
processo deste tipo de emocgdes, devendo a rede ser alargada a
intervengcdo do cortice pré-frontal. O estimulo pode ainda actuar
directamente na amigdala, mas agora é analisado no processo de
pensamento e pode vir a activar os cortices frontais que, por sua vez,
actuam por via da amigdala, usando, assim, a “maquinaria”’ das
Emocdes Primarias. O bater apressado do coracdo ou a expressao
feliz dos olhos, que ocorre ao imaginar um encontro com um velho

amigo ha muito ausente, retrata este tipo de emocao.

Existe, ainda, um terceiro grupo de emocfes relativo a experiéncias
subjectivas directas e imediatas, também designado por afectos, a que Damasio
(1995) preferiu chamar de sentimentos, ndo utilizando, contudo, este conceito
indistintamente de emocdo por considerar que todas as emocfes originam

sentimentos mas nem todos os sentimentos provém das emocoes.

Este tipo de emocéo ou afecto que designa por sentimentos de emocgdes
refere-se a respostas emocionais tais como: felicidade, tristeza, medo, inveja,
cOlera, etc. e que correspondem a perfis de resposta do estado do corpo.
Quando o corpo se conforma aos perfis de uma daquelas emocgdes sentimo-nos

felizes, tristes, receosos, invejosos ou irados.

Salientam-se, ainda, algumas caracteristicas que, de acordo com
Chaudhuri (2006), diferenciam as emoc¢des da razdo, conferindo-lhes, assim,

especificidades associadas a sua natureza:

As emocdes tém sempre razdo. Contrariamente ao intelecto que nos

pode enganar, as emoc¢Oes sdo sempre verdadeiras e reais. As crengas
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racionais sobre produtos podem mudar perante novos dados. Serd muito mais
dificil mudar a disposi¢édo afectiva face a uma marca, ja que os sentimentos sdo

mais resistentes.

As emocbes sao globais. Os seis afectos considerados basicos:
felicidade, tristeza, medo, ira, surpresa e desgosto sdo universais, ndo sao
culturais, produzindo reac¢des mais previsiveis nos consumidores que 0s

sistemas cognitivos que sdo diferentes consoante as culturas.

As emocdes sdo fundamentais. Ray e Batra (1983) defendem que o
primeiro nivel de resposta é afectivo, gerindo as nossas subsequentes relacdes
com o0 meio, usando-se frequentemente argumentos racionais para justificar o

gque realmente sentimos quando estamos fazendo.

As emocOes sdo rapidas, atractivas e memoraveis. Os recursos
emocionais levam a melhor tomada de atencdo, melhor processamento da

informacgé&o e melhor retengdo na memaria (Ray e Batra, 1983).

As emocdes sdo permanentes. Temos pouco controlo sobre os afectos
e uma vez evocados tornam irrevocaveis (Zajonc, 1980). Podem separar-se do
conteddo e mesmo assim permanecerem. Podemos esquecer o contedo dum

livro mas ndo os sentimentos que nos proporcionou.

As emocdes sdo independentes da cognicdo racional. As reaccdes
afectivas sdo adquiridas por efeito da experiéncia com um estimulo mesmo

gquando ndo acompanhado por uma mensagem racional.

2.4. A Importancia Relativa da Emocéao e da Razao no

Processo de Tomada de Decisao do Consumidor

Como deduzimos do capitulo anterior, a emogcdo e a razéo
complementam-se no processo de tomada de decisdo do consumidor, quer
interferindo directamente em momentos distintos deste processo quer ao nivel
de importantes factores que nele intervém tais como a formacao da atitude, o

envolvimento e a percepc¢ao do risco.

Se as decisdes do consumidor séo influenciadas conjuntamente por

factores racionais e emocionais, a preponderancia emocional ou racional da
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decisdo decorrera da natureza dos proprios estimulos (produtos e servigos) e de

diferengas individuais dos consumidores.

Importa, assim, analisar o peso ou importancia relativa da emocé&o e da
razdo ao nivel dos estimulos do meio — produtos e servicos — o grau de
envolvimento dos referidos estimulos, ou seja, a sua intensidade emocional e
racional e a preponderancia ou importancia relativa da emocédo e da razéo ao

nivel das diferencas individuais dos consumidores.

2.4.1. A importancia relativa da emocéao e da razdo ao

nivel dos estimulos do meio — produtos e servigos

Verifica-se ao nivel do consumo um movimento que parte dos bens
utilitarios (real goods) para o consumo focado na diversdo ou consumo hedénico
(feel goods), um maior investimento no “que fazemos” do que no “que temos”.
Importa, pois, diferenciar estes diferentes estimulos do meio, preconizados em
produtos e servicos de consumo, para podermos diferenciar o seu papel
estimulador ao nivel da emogédo e da razdo no processo de decisdo do

consumidor.

Contrariamente a relativa simplicidade do conceito de produto utilitario, o
conceito de produto heddnico é bem mais complexo e tem sido analisado de

varias perspectivas.

Bens utilitarios sdo aqueles cujo consumo, na perspectiva de Strahilecitz
e Myers (1988), é mais cognitivamente conduzido, é instrumental e orientado
para metas e para a concretizacdo de tarefas funcionais ou praticas, enquanto o
valor hedoénico de um produto é decidido com base na capacidade de fornecer

sentimento ou prazer.

Os produtos hedodnicos tém sido designados para referir produtos
estéticos como Opera, cinema e jogos (Hirschman e Holbrook, 1982), para
designar consumo experiencial, divertimento, prazer e excitacdo, proporcionado
por carros desportivos ou relogios de luxo (Dhar e Wertenbroch, 2000),
experiéncias de consumo heddnico, como jogos de video (Holbrook et al., 1984)

ou experiéncias extraordinarias como a pratica de rafting (Arnould e Price, 1993).
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Numa tentativa de integrar as varias designagfes de produtos heddnicos,
Kwortnik, Jr. (2003), estabeleceu uma tipologia dos produtos heddénicos que
divide em: bens heddnicos, bens simbolicos, actividades heddnicas, produtos
experienciais e experiéncias extraordinarias. Estes diferentes tipos de produtos
hedonicos sdo caracterizados em fungdo dos atributos salientes (tangivel ou
intangivel), risco percebido, fluxo de producdo, papel e motivacao do

consumidor, “core” do produto e auto-recompensa.

A andlise desta tipologia dos produtos heddnicos sugere a existéncia de
semelhangas entre eles nas principais propriedades, tais como o motivo
hedodnico/prazer, mas também diferencas fundamentais relacionadas com a
forma como sao simbolicamente percebidos pelo consumidor em termos de risco
e da natureza das interacgcbes marketer/consumidor na produgdo de

experiéncias de consumos.

Porém o amago dos produtos hedbnicos é o prazer sensorial e a
recompensa do consumo, é a auto-estimulagcdo através dos sentidos: gosto,
cheiro, ouvido, visdo e tacto, através de produtos tangiveis e recompensas de

auto-identificacdo através de produtos intangiveis.

A questdo que esta implicita a este tipo de consumo é como é que as
emocdes influenciam o processo de escolha e implicita a esta questdo esta a
conviccao de que as emocgdes tém um impacto definitivo e identificavel no

contexto deste consumo.

Chaudhuri (2006), considerando que as escolhas de produtos pelos
consumidores podem ser entendidas pela importancia relativa do afecto e da
razdo, estudou 30 produtos de diferentes categorias, determinando para cada
um a média da componente afectiva e da componente racional e o racio A/R

(afecto/razao).

Nesta perspectiva, como se pode visualizar na figura 18, enquanto a
compra de doces sera fundamentalmente afectiva, a compra de ferramentas tera
um pequeno apelo afectivo relativamente ao racional. JA& a compra de

automaoveis sera suportada por expressivas bases afectivas e racionais.

59



Figura 18 — Importancia do afecto e da razdo nos produtos

Importancia
Relativa
RAZAO
AFECTO
I I I
Doces Automdveis Ferramentas

Fonte: Chaudhuri (2006)

A importancia relativa do afecto e da razdo nos diferentes tipos de
produtos levou Chaudhuri (2006) a criagdo do racio A/R (afecto/razéo),
classificando, assim, deste ponto de vista, produtos em dois tipos distintos:
produtos de elevado racio A/R, em que o resultado é superior a 1 e produtos de

baixo racio A/R, em que o resultado € inferior a 1.

2.4.2. A importancia relativa da emocéao e da razdo ao
nivel do Envolvimento dos estimulos do meio — produtos

e servigos

O conceito Envolvimento tem merecido uma atencdo central em
Marketing enquanto elemento fundamental na tomada de decisdo do
consumidor, sendo entendido, em termos genéricos, como a importancia pessoal
do produto para o consumidor, ou seja, a relevancia percebida pela pessoa do
objecto com base nas suas necessidades, valores e interesses (Zaichkowski,
1985).

E, na perspectiva de Laurent e Kapferer (1985), funcdo das
caracteristicas individuais do consumidor, tais como interesses, valores e
objectivos, factores situacionais como ocasido de compra e risco percebido, e

caracteristicas do objecto ou estimulo.
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Numa perspectiva cognitivista, consumidores mais envolvidos numa
situagdo ou produto sdo processadores mais activos de informagdo cognitiva
sobre eles ou esperam mais informagbes sobre situacdes de compra ou
produtos e produzem inferéncias mais significativas e elaboradas.
Contrariamente um baixo envolvimento do sujeito sera caracterizado por baixa
elaboracdo cognitiva (Celsi e Olson, 1988), podendo os consumidores chegar a

uma decisdo meramente baseada na variavel situacional.

Nesta perspectiva Envolvimento serd entendido como a quantidade de
tempo e esforgo que o comprador investe na pesquisa, avaliagdo e processo de
deciséo (Lamb e al, 2004).

Hsu e Lee (2003) diferenciam “Alto” e “Baixo” Envolvimento em fungéo de
factores de envolvimento duradouro que incluem a importancia do produto (ex.
beneficios e valor) e o interesse continuo (ex. interesse constante com um
produto) e factores de envolvimento situacional que incluem o0s varios riscos:

funcional, fisico, psicolégico, social e financeiro.

Por sua vez Babu e Manoj (2009) consideram que em situagfes de alto
envolvimento na compra € necessaria mais informacao de suporte para superar

a dissonéncia cognitiva associada do que em situa¢des de baixo envolvimento.

Existem, porém, outros aspectos que levam a que o produto seja
relevante para o consumidor como o hedénico o que levou Park e Young (1986)
a falarem em tipos de envolvimento “afectivo” e “cognitivo”, considerando
Chaudhuri (2000) que os aspectos hedodnico, afectivo, cognitivo, utilitario de

consumo correspondem aos arquétipos dos constructos de “Emocgao” e “Razao”.

Chaudhuri (2006) considerou, assim, os produtos com elevado e baixo
envolvimento, consoante a média conjunta de afecto e razdo - (A+R)/2 — é
elevada ou baixa. Nesta perspectiva produtos com mais elevado envolvimento
serdo elevados em emocéo e raz&o e produtos com mais baixo envolvimento

serdo baixos em emocao e razao.

Conforme se pode ver na figura 19 ha produtos que sédo elevados ou
baixos em envolvimento e racio Afecto/Razéo (A/R) e produtos que sdo elevados

numa dimensao e baixos na outra.
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Figura 19 — Relacdo do Racio A/R e Envolvimento em alguns produtos

Alto Envolvimento Baixo

Produtos elevados em

envolvimento e no racio A/R )
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cerveja, companhias aéreas, _ .
racio A/R (doces, bebidas

Racio A/R | camaras de filmar,
, suaves, sabonetes).
computadores pessoais,
rel6gios).
Baixo

Produtos baixos em
Produtos elevados em _ o
_ _ envolvimento e no réacio A/R
envolvimento e baixos no )
o (ferramentas, baterias,
racio A/R (seguros, telefones .
_ . o produtos de papel, comida de
fixos, cartdes de crédito). o
animais).

Fonte: Chaudhuri (2006).

2.4.3. A importancia relativa da Emocéo e da Razao ao

nivel das diferencas individuais

Tendo presente que o comportamento do consumidor tem raizes na
predominancia das vertentes emocionais e racionais, tém-se desenvolvido
estudos (Bellenger et al. 1978; Dittmar, 1995; Verplanken e Herabadi, 2001,
Herabadi, 2003; Coley e Burgess, 2003; Gutierrez, 2004; Lin, 2005; Cardoso e
Cascao, 2009, Cardoso, 2009) que procuram relaciona-lo com determinadas
diferencas individuais tais como: género, idade, formacdo académica,

rendimentos econdmicos e personalidade.

Entre os estudos referidos, destacam-se os desenvolvidos a volta da
compra planeada, ditada por forte activacdo cognitiva e baixa activacdo

emocional, e da compra impulsiva, determinada por forte activagdo emocional e
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baixa activagdo cognitiva, que procuraram associar as referidas diferencas
individuais a tendéncias para se ser mais impulsivo ou mais planeado na

actividade de compra.

Os estudos desenvolvidos no sentido de relacionar a tendéncia de
compra impulsiva e planeada com diferencas individuais centraram-se,
essencialmente, nas diferencas associadas a habilitagbes académicas, estatuto
econdmico, género, idade e personalidade.

2.4.4. As diferencas individuais associadas a habilitagdes

académicas e estatuto econémico

Os estudos que procuram relacionar a tendéncia de compra impulsiva e
planeada com diferengas individuais associadas a estatuto econdémico e
habilitagbes académicas, partiram do pressuposto que as pessoas com graus
académicos mais elevados serdo mais planeadas a fazer as suas compras
enguanto as pessoas de nivel econémico mais forte, porque mais descontraidas

relativamente a disponibilidade de recursos, serdo mais impulsivas.

Os estudos desenvolvidos (Gutierrez, 2004; Lin, 2005; Cardoso e
Cascdo, 2009) contrariam, no entanto, este pressuposto, ou seja, as pessoas
com maior poder econémico ndo sdo, por esse motivo, mais impulsivas na sua
forma de comprar, nem as pessoas mais habilitadas em termos escolares sédo

mais planeadas que as restantes.

2.4.5. As diferencas individuais associadas a género e
idade

Os estudos que pretendem associar o comportamento de compra mais
planeado ou mais impulsivo a diferencas individuais associadas ao género e a
idade, partem do pressuposto que os jovens e as mulheres serdo

tendencialmente mais impulsivos que as pessoas mais adultas e que os homens.

Embora nem todos os estudos realizados (Bellenger 63 tal. 1978; Dittmar,
1995; Verplanken e Herabadi, 2001; Herabadi, 2003; Coley e Burgess, 2003;
Gutierrez, 2004; Lin, 2005; Cardoso e Cascao, 2009) tenham chegado a
conclus@es inequivocas, a maioria vai no sentido da confirmacdo do pressuposto

referido. As mulheres seréo, assim, tendencialmente mais impulsivas nas suas
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compras que os homens enquanto os jovens também serdo tendencialmente
mais impulsivos que as pessoas mais adultas. Esta tendéncia, no que respeita
aos factores etarios, € mais consistente até aos vinte e poucos anos e vai
diminuindo a medida da progressao na idade e, de uma forma mais consistente,

a partir dos 35 anos.

A andlise da relacdo entre as diferencas individuais referidas reforca a
conclusdo de uma relagdo directa entre a predominancia dos factores
emocionais da personalidade humana e a tendéncia para a compra impulsiva e a
predominancia dos factores racionais e a tendéncia para a compra planeada.
Com efeito, a predominancia das dimensdes emocionais na mulher e nos jovens
serdo mais elevadas que nos homens e nos adultos, enquanto ndo existird uma
relacdo de predominéncia emocdo/raz80 nas pessoas mais ou menos
habilitadas em termos académicos ou mais ou menos fortes ao nivel do poder

econdémico.

2.4.6. As diferencas individuais associadas a

personalidade

Desde os primeiros estudos sobre o comportamento do consumidor, a
partir da segunda metade do século XX, que se considerou a existéncia da sua
relagdo com a personalidade. Porém, os primeiros estudos empiricos que
procuraram identificar quais os tracos de personalidade que seriam responsaveis
por certos comportamentos e tomadas de decisdo dos consumidores, revelaram-

se decepcionantes (Horton, 1979).

As razdes invocadas para a explicacdo dos referidos insucessos vao
desde uma convic¢cdo mais radical de que os tracos de personalidade, embora
tenham uma ligacdo ao comportamento do consumidor, ndo terdo uma influéncia
penetrante, até a critica aos métodos de pesquisa. Foi, assim, considerado que
muitos estudos de personalidade ndo permitiam ao investigador controlar ou até
especificar os estimulos apresentados ao sujeito e que os préprios testes de
personalidade deveriam ser mais cuidadosamente justificados no contexto das

hipéteses de pesquisa.

Porém, a razdo provavelmente mais fundamentada, defende que a

escolha especifica de marcas concretas e a lealdade a essas marcas, as
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variaveis dependentes que foram mais frequentemente usadas na pesquisa da
personalidade do consumidor, eram inapropriadas, n&o havendo, assim,
geralmente, razbes empiricas e teoricas para esperar que a personalidade se

relacione causalmente com uma ou outra destas variaveis dependentes.

Os estudos desenvolvidos nas Ultimas décadas, centrados no
comportamento de compra impulsivo, ndo deixaram de pesquisar as raizes
desse comportamento nos tragos de personalidade do consumidor e, tendo em
conta as criticas anteriormente referidas, tiveram o cuidado de construir escalas

especificamente destinadas a identificacdo das tendéncias de compra dos

consumidores.

As referidas escalas passaram a integrar, numa fase mais avancada, as
vertentes cognitivas e afectivas da personalidade (Puri, 1996; Youn 2000;
Verplanken e Herabadi, 2001), traduzidas no baixo grau de deliberacdo e de
planeamento, na necessidade imediata de obedecer a impulsos e no prazer e
excitacdo que Ihe estdo associados, por serem consideradas determinantes da
compra impulsiva que resultard, em sintese, de activagdes afectivas elevadas e

racionais baixas.

Verplanken e Herabadi (2001) foram mais além na pesquisa do
enraizamento da tendéncia de compra impulsiva na personalidade, considerando
gue individuos que nunca planeiam nem deliberam em areas como o trabalho e
os tempos livres, também ndo o fardo quando compram, devendo ser
compradores impulsivos, e quem tem por estilo agir antes de pensar na

comunicagdo com 0s outros deve adoptar o mesmo estilo quando compra.

Realizaram, neste sentido, dois estudos tendentes a pesquisa do
enraizamento do comportamento de compra impulsivo na personalidade do
consumidor. No primeiro relacionaram a tendéncia geral de compra impulsiva,
medida por uma escala construida pelos préprios para medir esta tendéncia,
composta por uma subescala afectiva e outra cognitiva, com um conjunto de
diferencas individuais, tais como necessidade pessoal de estrutura, necessidade
de avaliar, necessidade de conhecimento e orientacdo para a acgao versus para
a situacdo. Num segundo estudo, relacionaram a mesma escala com os factores

de personalidade da teoria dos cinco factores mais conhecida por “Big Five”
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(Extravertion,  Agreeableness, Conscientiousness, Neuroticism/Emotional
Stability, Openness to experience ou Autonomy).

No primeiro estudo, realizado com uma populagcdo de estudantes
universitarios holandeses, concluiram pela existéncia de uma correlacéo
negativa significativa dos factores cognitivos (falta de planeamento e
deliberacdo) com a necessidade pessoal de estrutura e de avaliar; uma
correlagdo positiva significativa entre os factores afectivos (sentimento de prazer,
excitacdo, compulsao, falta de controlo e arrependimento) e a orientacéo para a
accao; uma correlagdo negativa entre os factores afectivos e a orientagédo para a

situacao.

No segundo estudo, realizado com uma populagdo de estudantes
universitarios noruegueses, concluiram que a totalidade da escala se relaciona
positivamente com a dimensado “Extroversdo” (Extravertion) das “Big Five” e
negativamente com as dimensbes “Conscienciosidade” (Conscientiousness) e
“‘Autonomia” (Autonomy). N&o foi encontrada correlagdo entre a escala de
tendéncia geral para a compra impulsiva e as dimensdes “Agradabilidade”

(Agreeableness) e “Estabilidade Emocional”’( Emotional Stability).

Concluem, assim, que a tendéncia de compra impulsiva tem solidas
raizes na estrutura da personalidade, ja que se relaciona negativamente com o
factor “Conscienciosidade”, que caracteriza pessoas com elevado planeamento e
deliberacdo (activacbes cognitivas/racionais fortes) e positivamente com a
dimensao “Extroversdo” (Extravertion), que caracteriza pessoas activas,
espontdneas e confiantes e com a “Autonomia” que identifica pessoas

imaginativas, criativas e curiosas (activagdes emocionais fortes).

Por outro lado, a inexisténcia de uma relagéo, nem positiva nem negativa,
entre a escala de tendéncia geral para a compra impulsiva e as dimensdes
“Agradabilidade” (Agreeableness) que caracteriza pessoas amaveis e educadas
e “Estabilidade Emocional’( Emotional Stability) que identifica pessoas calmas e
relaxadas, ou seja, dimensdes menos expressivas em activagcdes emocionais e
cognitivas, reforca a conclusdo da ligacdo da tendéncia de compra impulsiva e

planeada a dimensdes especificas da personalidade humana.

Estudos desenvolvidos por Cardoso e Cascdo (2009) com uma

populagdo portuguesa adulta, em que foi relacionada a mesma escala de
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tendéncia geral de compra impulsiva com as dimensdes da escala de
personalidade DISC, chegaram a conclusdes bastante idénticas no sentido do

enraizamento da tendéncia de compra nas dimensdes da personalidade.

Com efeito, os referidos estudos concluiram que as pessoas em que
predomina a dimensdo “Influéncia”, que caracteriza pessoas extrovertidas,
expressivas e optimistas, s&o tendencialmente mais impulsivas nas suas
compras. Esta tendéncia reforca-se quando esta dimenséo “Influéncia” se
combina com “Dominancia”, que caracteriza pessoas directas, decididas e
coléricas, como as mais representativas da personalidade dum individuo. Trata-
se de dimensdes em que prevalecem as activacdes emocionais sobre as

cognitivas/racionais.

Concluiram, por outro lado, que as pessoas em que predominam as
dimensodes de personalidade “Conformidade”, que designa pessoas precisas,
reflectidas, analiticas e reservadas, e “Estabilidade” que identifica pessoas
simpaticas, amigaveis e compassivas, dimensées em que prevalecem as
activacdes cognitivas/racionais sobre as emocionais, sdo tendencialmente mais
planeadas nas suas compras. Esta tendéncia reforca-se quando as duas
dimensdes referidas se conjugam como as mais representativas da

personalidade dum individuo.

Pode assim concluir-se, face aos dados referidos, que, embora ndo haja
uma personalidade especificamente impulsiva ou planeada, ja que todas as
pessoas assumem comportamentos planeados e impulsivos e usam a cognicao
e as emocgdes na tomada de decisdo, a tendéncia para se ser consumidor mais
impulsivo ou mais planeado, tem um forte enraizamento na personalidade, que
se pode considerar, de entre as diferencas individuais analisadas, a que

contribui com maior seguranga para a previsao destes comportamentos.

Kwortnik Jr. (2003), considera que as emocdes proporcionam informacéo
acerca de aspectos pessoalmente significativos do meio, mas as pessoas ndo

sdo iguais na forma de prestar atencéo, compreender e usar as suas emogoes.

Esta constatacdo nédo significa que haja pessoas supostamente néo
tocaveis pelas emocbes e que sejam friamente racionais e analiticas quando

fazem escolhas. Ndo obstante estes individuos se percepcionarem a eles
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proprios como decisores racionais, as emocdes influenciam as suas escolhas

mas abaixo de um nivel médio de consciéncia.

Esta constatacdo remete o referido autor para a questdo das diferencas
individuais na experiéncia emocional e, mais concretamente, para 0 emergente
conceito de inteligéncia emocional, ou seja, para a capacidade para controlar as
proprias emocdes e as dos outros, para as distinguir e para usar esta informacéo
para guiar o0 pensamento e a acgao.

As pessoas com alta Inteligéncia emocional reconhecem as emocgdes e
usam esse conhecimento para resolver problemas enquanto as pessoas com
baixa inteligéncia emocional sofrem de deficiente processamento das emocgoes,
traduzido em inabilidade para identificar e descrever o0s seus proprios

sentimentos e limitada capacidade empdtica.

Reportando este conceito para o nivel do consumo, Kwortnik Jr. (2003)
concluiu que pessoas elevadas em Inteligéncia Emocional experimentam com
maior probabilidade decisbes emocionais positivas e apresentam maior
tendéncia para escolher a alternativa de produto experiencial mais

emocionalmente evocativo.
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3. O MODELO TEORICO PROPOSTO E HIPOTESES

Como resulta da revisdo da literatura efectuada, os modelos de tomada
de decisdo do consumidor evoluiram de uma perspectiva assente
essencialmente na racionalidade do consumidor para uma perspectiva de

integragéo e complementaridade da emocéo e da raz&o neste processo.

Tem sido, contudo, bastante controversa a importancia atribuida pelos
investigadores ao papel e preponderancia de cada uma destas dimensoes,
tendo sido desenvolvidos modelos assentes exclusivamente na vertente racional
e outros, em alternativa, suportados exclusivamente pela vertente emocional.
Outros modelos procuraram integrar as duas dimensdes, variando, contudo, a
primazia dada a cada uma: uns consideram a razdo como primeira decisdo do

consumidor enquanto outros atribuiram a emocao esse papel.

O paradigma dominante (tradicional) considera que o consumidor utiliza
uma elevada deliberagéo e analise nas suas tomadas de decisdo, ou seja, que &
um consumidor racional (Holbrook e Hirschman, 1982; Hoch e Loewenstein,
1991; Burroughs, 1996).

Neste quadro o consumidor foi entendido, nhuma primeira andlise, como
homo economicus, sendo considerado psicologicamente racional porque faz
escolhas objectivas e desapaixonadas. Trata-se de uma perspectiva que enfatiza
a accao racional e se centra, essencialmente, nos resultados do processo de

escolha e na decisao légica visando a maximizagéo da utilidade.

Porém, a assumpcdao de que as decisbes do consumidor sao,
frequentemente condicionadas por factores do meio e que a relacdo entre a

preferéncia e a escolha é complexa e que as preferéncias sdo reversiveis,

canalizou a investigacao para o processamento da informacao.

Esta perspectiva, que consubstancia a passagem do homo economicus
para 0 homem pensante, € suportada por duas teorias: a Behavior Decision
Theory (BDT), baseada na andlise custo/beneficio durante o processo de
decisédo (Payne, 1982) e a Prospect Theory (Tversky e Kahneman, 1991) que
defende que o comportamento de decisdo € mais influenciado pelas alternativas

de escolha com perdas ou ganhos, tendo por ponto referéncia real ou imaginario
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o valor funcional, do que pelo esforgo mental e resultado absoluto da escolha em
termos de utilidade.

A predominancia da natureza racional do consumidor foi, entretanto,
questionada por excluir muitos comportamentos que ndo seguem o principio de
que os consumidores deliberam antes de decidir actuar. Entre estes
comportamentos estdo o0s designados habitos que podem ocorrer
automaticamente e independentemente das atitudes (predisposicdo aprendida
para responder consistentemente de forma favoravel ou desfavoravel) (Eagly e
Chaiken, 1993; Verplanken e Aarts, 1999) e comportamentos deduzidos da
relagdo directa atitude-comportamento com pequena ou nenhuma intervencao
do pensamento, sugerindo que as atitudes tém, por vezes, efeitos directos no
comportamento sem mediacdo das intencdes (determinante proximo do

comportamento).

Fazio (1986), seguindo este raciocinio, defendeu que as atitudes podem
guiar o comportamento, sem qualquer raciocinio ou reflexdo deliberada se a
atitude colorir a percepgéo do objecto, ou seja, quando a atitude é favoravel ou
desfavoravel as qualidades do objecto aparecem mais favoraveis ou mais

desfavoraveis.

O despertar dos investigadores para a pesquisa de outros tipos de
compra, como, por exemplo, a compra impulsiva, que tem pouco ou quase nada
a ver com o modelo racional de tomada de deciséo, ja que predomina neste tipo
de compra a falta de planeamento e racionalidade, deu relevo ao papel das
emocgdes no processo de decisdo. O consumidor comegou a ser entendido néo
apenas como um homem pensante (thinking man), mas também como um

homem sensivel (feeling man).

O papel das emog¢fes comecgou, assim, a ser timidamente reconhecido a
partir da década de oitenta do século passado, procurando os pesquisadores
integra-las, inicialmente, no modelo tradicional de tomada de decisao,
defendendo que os afectos s6 ocorrem depois do processamento racional, séo

dependentes da raz&o (Lazarus, 1984).

O trabalho de Zajonc (1980, 1984), que pode ser considerado como o
ponto de partida do interesse pelo papel dos afectos na tomada de deciséo,

introduziu ndo s6 a no¢do de que a cogni¢cdo ndo necessita sempre de preceder
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a emocdo mas também que é um sistema de processamento separado, ndo
envolvendo a cogni¢cdo, e a primeira influéncia no desenvolvimento das

preferéncias.

Neste mesmo sentido Bagozzi et al. (2002), defendem que o
comportamento pode ser motivado pela antecipacdo da emocao que podera ou
ird ocorrer, baseado no pressuposto de que as emocdes podem ser descritas em
termos de avaliagdo da situagéo e de formas de accdo pronta. A antecipacdo da
emocao também podera decorrer da antecipacédo do arrependimento referente a
sentimentos de perda ou tristeza que se seguem a uma ma decisdo (Loomes e
Sugden, 1982; Simonson, 1992).

Outra perspectiva €é que o0s consumidores tomam decisdes
negligentemente, sem procurar 0S recursos necessarios para as avaliacdes
cognitivas, baseando, em contrapartida, as suas opg¢bOes de escolha em
avaliacbes afectivas espontaneas, constituindo as emogfes respostas a

avaliacOes feitas por alguém acerca de algo relevante para o seu bem estar.

Mais recentemente comeca a ganhar expressdo a perspectiva socio-
cultural do consumo. Os produtos ganham, assim, na perspectiva de Elliott
(2997), um valor simbdlico com duas direc¢des: simbolismo social, orientado
para a constru¢do do mundo social e auto-simbolismo (self-symbolism) orientado

para a construgéo da auto-identidade.

Reflectindo esta perspectiva Elliott (1998), considerando que uma parte
significativa das decis6es do consumidor ndo sao explicadas por um processo de
decisdo cognitivo e que as escolhas ndo sao feitas sO pela utilidade dos
produtos mas também pelo seu significado simbdlico, prop6e um modelo
alternativo de processamento da informacéo do consumidor, baseado mais num
processo emocional do que numa avaliagéo cognitiva: Modelo de escolha guiado

pela emocéo (a model of emotion-driven choice).

Damasio (1995) mostra-se critico relativamente a ideia tradicional que
defende que as decisdes sensatas provém de uma “cabecga fria” e que as
emocdes e a razdo se misturam do mesmo modo que a agua e 0 azeite,
defendendo que as regides cerebrais de “alto nivel” como as de “baixo nivel”,
desde os cértices pré-frontais ao hipotdlamo e ao tronco cerebral cooperam

umas com as outras.
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Também Chaudhuri (2006), suportado na teoria do cérebro “3 em 17
(triune brain) de Mclean, ou seja, um cérebro que tem evoluido numa série de
estagios e que hoje € essencialmente constituido por trés estruturas
interconectadas: cérebro reptiliano, sistema limbico e neocortex, defende a
complementaridade da emoc¢éo e da razdo no conhecimento do mundo em geral

e ao nivel do consumo em particular.

Buck e Chaudhuri (1994) e Buck et al. (2004) introduziram o conceito de
“importancia relativa” para diferenciar a preponderancia emocional ou racional

dos estimulos do meio na decisdo do consumidor.

Noutra linha de investigacdo associada a pesquisas sobre a compra
impulsiva, foram construidas escalas para medir essa tendéncia de compra, que
consubstancia uma propensdo do consumidor para decidir com elevadas
activacbes emocionais e baixas activagbes cognitivas, que integram as
dimensdes afectivas e cognitivas da personalidade humana(Puri, 1996; Youn
2000; Verplanken e Herabadi, 2001).

No mesmo sentido, investigagbes associadas a pesquisa da
diferenciagdo dos consumidores consoante sdo mais planificados ou mais
impulsivos nas suas decisbes de compra, concluiram pelo enraizamento dessa
tendéncia na personalidade do consumidor, que se revelou, comparativamente
com as diferencas individuais associadas a idade, género, habilitacdes escolares
e estatuto econdmico, a mais fiavel na previsdo das decis6es do consumidor
(Verplanken e Herabadi, 2001; Cardoso e Cascéo, 2009).

3.1. Abordagem do Modelo

Seguindo esta linha de investigacédo, pretende-se, no presente projecto
de investigacdo, explorar a complementaridade da emoc&o e da razdo no
processo de tomada de decisdo do consumidor, que assumimos como uma
evidéncia resultante da revisdo da literatura, nomeadamente das recentes
pesquisas de Damasio (1995) e Chaudhuri (2006).

Propomo-nos, com este Modelo Tedrico, investigar, como se pode
visualizar na figura 20, a importancia relativa de cada uma destas dimensdes

(emocéao e razado) ao nivel dos seguintes factores que serdo determinantes
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na influéncia sobre a predominancia emocional ou racional da tomada de

decisao:

Produtos e servigcos: Importancia relativa da Emocéao e da
Razao (Réacio E/R):

o Preponderancia emocional

o Preponderancia racional
Produtos e Servigos: Grau de Envolvimento (Récio (E+R)/2):

o Alto envolvimento

o Baixo envolvimento
Tendéncia de compra do consumidor:

o Preponderancia emocional

o Preponderancia racional
Decisdo de compra:

o Preponderancia emocional

o Preponderancia racional

Figura 20 — Esquematizagdo do modelo

Tendéncia de Compra
(Preponderancia E ou R)

\

4

Decis&o de Compra

N >|:> (Preponderancia

Emocional ou Racional)

Produtos/Servicos
(Grau de
Envolvimento)

Produtos/Servigos
K—% (Récio E/R) /

Fonte: Autor
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3.2. Hipoteses de estudo relativas ao Modelo

3.2.1. A Influéncia da Importancia Relativa da Emocéao e

da Razé&o ao nivel dos Produtos e Servigos

As dimensdes racionais e emocionais dos produtos e servicos tém uma
importancia relativa diferenciada consoante se trate de produtos e servicos de
natureza mais utilitaria, heddnica ou experiencial. Assim os produtos e servicos
mais utilitarios deverdo estar associados a decisdes de compra mais racionais
do que os de natureza heddnica e experiencial que contribuirdo para decisdes

mais emocionais.

Nesta perspectiva Chaudhuri (2006), na sequéncia de estudos anteriores
(Buck e Chaudhuri, 1994; Buck et al., 2004) que introduziram o conceito de
“importancia relativa®, sintetiza no racio “Afecto/Razado” (A/R) a importancia
relativa das dimensdes emocionais e racionais nas diferentes categorias de

produtos e servigos.

Para medir a importancia relativa da emocgdo e da razado ao nivel dos
estimulos do meio - produtos e servigos — utilizaremos, inspirados em Chaudhuri
(2006), o racio “Emocao/Razédo” (E/R), considerando emocdo a vertente
hedénica, afectiva e espontédnea na aquisicdo destes produtos enquanto a razao

representara a sua face utilitaria, qualitativa, reflectida e planificada.

Considerando que o peso emocional ou racional dos produtos e servi¢cos
influenciara a preponderancia emocional ou racional da decisdo de compra,

estabelece-se a primeira hipotese de pesquisa:

Hipotese 1: A importancia relativa da emoc¢ao e da razdo ao
nivel dos produtos e servigos influencia a preponderancia

emocional ou racional da decisdo de compra.
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3.2.2. A Influéncia da Importancia Relativa da Emocéao e
da Razéo ao nivel do Envolvimento dos Produtos e
Servigos

Ha produtos e servicos que se caracterizam por um alto grau de
envolvimento, ou seja, sdo elevados em importancia emocional e racional,
enguanto outros apresentam um mais baixo grau de envolvimento, sendo-lhes

atribuida menor relevancia emocional e racional.

Com efeito, a relevancia atribuida aos produtos e servicos ndo assenta
apenas numa base cognitiva ou racional, enfatizada por alguns autores (Celsi e
Oslon, 1988; Hsu e Lee, 2003; Lamb et al., 2004; Babu e Manoj, 2009), mas
também numa base emocional, havendo autores como Park e Yong (1986), a

defenderem a existéncia de dois tipos de envolvimento: “cognitivo” e “afectivo”.

Por sua vez Chaudhuri (2006), na sequéncia de estudos anteriores (Buck
e Chaudhuri, 1994) considerou os produtos com elevado e baixo envolvimento,
consoante a média conjunta de afecto e razdo - (A+R)/2 — é elevada ou baixa.
Nesta perspectiva produtos com mais elevado envolvimento serdo elevados em
emocdo e razdo e produtos com mais baixo envolvimento serdo baixos em

emocao e razao.

Suportados em Chaudhuri (2006), assumimos na presente pesquisa,
como padrdo de referéncia para considerar o “Alto” e “Baixo” grau de

envolvimento dos produtos, a média conjunta da emocéo e da razdo — (E+R)/2 .

Considera-se, assim, que os produtos com “Alto” grau de envolvimento
estardo associados a decisdes de compra de maior intensidade emocional e
racional e, consequentemente a menor preponderancia de uma destas
dimensdes. Por sua vez os produtos com “Baixo” grau de envolvimento estardo
associados a menor intensidade emocional e racional na decisdo de compra,
reduzindo, também a preponderancia duma destas dimensdes. Formulam-se,

assim, a partir desta premissa as seguintes hipéteses de estudo:

Hip6tese 2 — O alto grau de envolvimento dos produtos e
servigos reduz a preponderancia emocional ou racional da decisdo

de compra.
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Hipotese 3 — O baixo grau de envolvimento dos produtos e
servi¢os reduz a preponderancia emocional ou racional da deciséo

de compra.
3.2.3. A Influéncia da tendéncia de compra do consumidor

A tendéncia de compra do consumidor que encontra o seu enraizamento
na personalidade do consumidor (Verplanken e Herabadi, 2001; Cardoso e
Cascdo, 2009), constitui uma diferenca individual bastante fiavel na previséo de
comportamentos de compra mais impulsivos, determinados por activacbes
emocionais fortes e racionais baixas, ou mais planeados, determinados por

activagOes racionais fortes e emocionais baixas.

Usando o conceito de “importancia relativa”, Buck 78 tal. (2004),
podemos considerar que ha consumidores em cuja tendéncia de compra
predomina a dimensdo emocional, ou seja, em que a importancia relativa da

emocao prevalece, enquanto noutros sobressai a dimensao racional.

A tendéncia de compra constituira, assim, uma variavel influente na

decisdo de compra do consumidor como se propde na hipétese seguinte:

Hipotese 4 — A preponderancia emocional ou racional da
tendéncia de compra do consumidor influencia a

preponderancia emocional ou racional da decisdo de compra.
3.2.4. A interaccao das variaveis

Considerando que as trés variaveis referidas tém individualmente uma
influéncia propria (influéncia relativa) no comportamento do consumidor, a
interaccdo das trés terd um impacto determinante na predominancia emocional

ou racional da deciséo de compra.

Considera-se, assim, que a tendéncia de compra do consumidor,
associada a um “Alto” ou “Baixo” grau de envolvimento dos produtos e servigos
(elevados ou baixos em emocéo e razdo), tera algum significado na decisdo de
compra. Com efeito, tratando-se de produtos e servicos em que 0O peso
emocional e racional se equilibra, ganharé relevancia na decisdo do consumidor

a sua tendéncia para agir de forma mais emocional ou mais racional.
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Formulam-se com base nesta premissa as seguintes hipoteses:

Hip6tese 5 — A decisdo de compra de produtos e servigos de
alto envolvimento € tendencialmente mais emocional nos
consumidores com tendéncia de compra preponderantemente
emocional do que nos consumidores com tendéncia de compra

preponderantemente racional.

Hipotese 6 — A decisdo de compra de produtos e servigos de
baixo envolvimento € tendencialmente mais emocional nos
consumidores com tendéncia de compra preponderantemente
emocional do que nos consumidores com tendéncia de compra

preponderantemente racional.

Por outro lado, a preponderancia emocional e a preponderancia racional
dos produtos e servicos (Réacio E/R), associada a um “Baixo” grau de
envolvimento dos produtos e servi¢os, serd o factor determinante da deciséo,
independentemente da tendéncia de compra do consumidor. Com efeito, sendo
baixa a relevancia para o consumidor destes produtos e servicos, ganhard peso
na decisdo a importancia relativa da emocao e da razdo ao nivel dos produtos e

Servigos.

Tendo presentes os referidos pressupostos propomo-nos verificar as

seguintes hipéteses:

Hipotese 7 — A preponderancia da emocao é superior a da
razdo na decisdo de compra de produtos e servi¢cos altos em racio
E/R e baixos em grau de envolvimento quer quando a
preponderancia da tendéncia de compra do consumidor é emocional

guer quando é racional.

Hipotese 8 — A preponderéancia da razdo é superior a da
emocdo na decisdo de compra de produtos e servigcos baixos em
rdcio E/R e baixos em grau de envolvimento quer quando a
preponderancia da tendéncia de compra do consumidor é emocional

guer quando é racional.

Na figura 21 pode visualizar-se esquematicamente a representacdo de

cada uma das hipéteses formuladas:
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Figura 21 — Esquematizacao das hipoteses

Importancia E/R ~
Produtos e H1
Servigos
Grau de Envolvimento | H2 | H3 Decis&o de
" Compra
Tendéncia de compra _— H4
Produtos e Alto ou Baixo E/R
Servigos
Alto Envolvimento
Tendéncia de Preponderancia
compra emocional
I ) H5
Produtos e Alto ou Baixo E/R
rvi .
Servigos . . ~ Decisdo de Compra
Baixo Envolvimento N
H6 (Preponderancia)
Tendéncia de Preponderancia
compra emocional Emocional> Racional
H7 ; i
Produtos e Alto E/R Racional> Emocional
Servigos
Baixo Envolvimento
Tendéncia de Preponderancia
compra emocional ou racional
H8
Produtos e Baixo E/IR
Servigos
Baixo Envolvimento
Tendéncia de Preponderancia
compra emocional ou racional

Fonte: Autor
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4. METODOLOGIA

Tendo presente a classificagdo habitual dos tipos de pesquisa:
Exploratéria, Descritva e Causal (Malhotra, 2004; Zikmund, 2006), a
metodologia seguida aproximar-se-4 do tipo Causal ja& que se procuram
identificar relagcdes causais entre variaveis. Porém, porque mais do que
inferéncias causais ou relagcdes causa-efeito, podemos estar em presenca da
variacdo conjunta entre duas ou mais variaveis, ja que podem interferir na
decisdo de compra outras variaveis, consideramos mais adequado falar de uma
metodologia de variacdo concomitante (Zikmund, 2006) ou Correlacional (Reto e
Nunes, 2001).

Identificam-se, assim, como variaveis independentes, aquelas que
deverdo influenciar a variavel dependente, a Importancia Relativa da Emocgéo e
da Razéo (Récio E/R) dos produtos e servicos, o Grau de Envolvimento dos
produtos e servicos e a Tendéncia de Compra dos Consumidores
(preponderancia emocional ou racional). Como variavel dependente, a que deve
ser prevista ou explicada, a Decisdo de Compra dos Consumidores, medida pela

sua preponderancia emocional ou racional.

A escolha desta metodologia resulta do facto de ja existirem evidéncias
cientificas suficientes, como decorre da revisdo da literatura, para deduzir as
hipbteses necessarias a analise do problema colocado. Com efeito, o grau de
incerteza ao nivel do problema de pesquisa determina fortemente o método a
seguir. Assim, enquanto a pesquisa exploratéria € mais adequada em situacdes
de maior ambiguidade sobre a natureza do problema e a descritiva quando o
problema esta parcialmente definido mas falta algum conhecimento, a causal

pressupbe uma definicdo clara do problema.

Foram construidas escalas numéricas para aferir o racio E/R e o grau de
envolvimento relativamente a um conjunto de 16 produtos e servicos e para
aferir as atitudes relativas ao peso do factor emocional e racional na tomada de
decisdo de compra dos mesmos produtos e servicos e uma escala tipo Likert

para avaliar a tendéncia de compra do consumidor.

Para a escolha dos 16 produtos e servicos que integram as escalas

referidas, partiu-se de um conjunto de 40 seleccionados a partir de listagens de
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produtos e servicos que haviam sido caracterizados pela sua natureza mais
hedonica ou utilitaria (Kwortnik, Jr.,2003; Chaudhuri, 2006).

Pediu-se, seguidamente, a 44 estudantes da Licenciatura em Gestdo de
Marketing do IPAM-Lisboa, constituidos em trés grupos respectivamente de 15
elementos, 10 homens e 4 mulheres, 15 elementos, 8 homens e 7 mulheres e 14
elementos, 4 homens e 10 mulheres, que, usando a técnica de brainstorming, 0s

classificassem de acordo com os seguintes critérios:

e Os 10 produtos e servicos que as pessoas adquirem
preponderantemente de forma emocional;

e Os 10 produtos e servicos que as pessoas adquirem
preponderantemente de forma racional;

e Os 10 produtos e servicos que as pessoas adquirem com elevado
peso racional e emocional;

e Os 10 produtos e servicos que as pessoas adquirem com baixo peso
racional e emocional.

Como resultado verificou-se que 31 dos 40 produtos e servigos propostos
foram classificados por todos o0s grupos da mesma maneira. Constituiu-se,
assim, a partir destes 31 produtos e servigcos, uma listagem composta por quatro
produtos e servicos de cada um dos grupos tipo, que serviu de base a

construcdo das escalas para o presente projecto de pesquisa (Anexo ).

4.1. Identificacdo da populacéao e definicado da

amostra

O presente estudo teve como populacdo o conjunto dos estudantes da
Licenciatura em Gestdo de Marketing do IPAM - Instituto Portugués de
Administracdo de Marketing, inscritos no ano lectivo 2010/2011 na Escola de

Lisboa.

Para a constituicdo da amostra foram seleccionados aleatoriamente, de
entre um total potencial de 486 alunos inscritos, todos os que se disponibilizaram
para participar na resposta aos Questionarios, num total de 283, de entre os que

frequentam habitualmente as aulas e que estimamos em cerca de 350 alunos.

Foram considerados invalidos onze Questionarios pelo que a amostra

final corresponde a totalidade dos Questionérios correctamente preenchidos num
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total de 272, o que corresponde a 78% dos alunos que frequentam
habitualmente as aulas (350 alunos).

4.2. Escolha e elaboragéo dos instrumentos de

pesquisa

Para avaliacdo do Modelo Tedrico foram adoptados instrumentos para

recolha de dados relativamente as seguintes variaveis:

e Importancia relativa da Emocdo e da Razdo ao nivel dos
produtos e servicos: Preponderancia Emocional ou Racional
(Racio E/R);

¢ Grau de Envolvimento dos produtos e servicos: Alto e Baixo Grau

de Envolvimento (E+R)/2;

e Tendéncia de compra do consumidor: Preponderancia Emocional

ou Racional;
e Decisédo de compra: Preponderancia Emocional ou Racional.

Foi, assim, construido um Questionario de Investigacdo (Anexo Il),

compreendendo 0s seguintes itens:
e Caracterizacdo Individual
e Escala de caracterizagdo emocional dos produtos e servigcos
o Escala de caracterizacdo racional dos produtos e servigos
e Escala de identificacdo da tendéncia de compra
e Escala de caracterizagdo da decisdo de compra

Foram realizados pré-testes junto de 17 estudantes do Ensino Superior
da area de Letras, ndo se tendo verificado nenhuma dificuldade de entendimento
e de preenchimento das escalas relativas a caracterizacdo emocional e racional
dos produtos e servicos. No que respeita a escala de caracterizagdo da decisao

de compra, verificaram-se dificuldades em emitir respostas durante o tempo de
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exposi¢cdo das imagens, que era de cinco segundos. Houve, assim, necessidade
de corrigir este tempo, passando, na verséo final, para dez segundos.

4.2.1. Operacionalizagdo da variavel “Importancia Relativa

da Emocgao e da Razao ao nivel dos produtos e servigos”

Para aferir a importancia relativa da emocao e da razdo ao nivel dos
produtos e servicos (Racio E/R) e o respectivo grau de envolvimento: R&cio
(E+R)/2, foram elaboradas duas escalas numéricas de 7 pontos em que,
relativamente a cada um dos 16 produtos e servigcos seleccionados, foram
colocadas duas questbes bipolares relativas as atitudes que serdo adoptadas
pela generalidade das pessoas na sua aquisicdo. Na escala destinada a aferir a
importancia emocional as frases escolhidas para cada um dos pélos foram:
Reduzida Importancia Emocional (1) e Elevada Importancia Emocional (7),
enquanto na escala destinada a aferir a importancia racional as frases
escolhidas para cada um dos pélos foram: Reduzida Importancia Racional (1) e

Elevada Importancia Racional (7).

Pretendeu-se, com estas escalas, obter uma opinido intelectualizada dos
respondentes sobre a importancia emocional e racional dos produtos e servi¢cos
para a generalidade dos consumidores no acto de compra, pelo que foram
identificados pelos seus nomes, de forma escrita, e sem qualquer

constrangimento em termos de tempo de resposta.

Nas instrugbes destas escalas a Emocdo é associada ao prazer,
afectividade e espontaneidade na aquisicdo de cada um dos produtos e servigos
enquanto a Razao se associa ao seu valor utilitario e a maior reflexdo requerida

na escolha.

4.2.2. Operacionalizagao da variavel “Decisdo de Compra -

preponderancia emocional ou racional”

Para identificar a preponderancia emocional ou racional da deciséo de
compra foi elaborada, igualmente, uma escala numérica de 7 pontos, em que,
relativamente as imagens dos mesmos produtos e servicos, foram colocadas
duas questdes bipolares: Elevada Importancia Emocional (7) e Elevada

Importancia Racional (1). Era, assim, pedido aos respondentes que indicassem o
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peso emocional ou racional da sua atitude na decisdo de compra de cada um

dos produtos e servigos ja utilizados nas duas primeiras escalas.

Com esta escala cada respondente foi questionado individualmente sobre
a sua propria atitude na decisdo de compra, visando-se uma resposta mais
espontanea, ou seja, menos contaminada por factores cognitivos e valores
culturais. Assim, para suscitar uma resposta mais projectiva, 0S mesmos
produtos e servigos, foram apresentados por imagens sujeitas a um tempo de

resposta de 10 segundos (Anexo llI).

4.2.3. Operacionalizagao da variavel “tendéncia de

compra”

Para operacionalizar a variavel “Tendéncia de Compra” foi adoptada a
Escala de Tendéncia Geral de Compra por Impulso de Verplanken e Herabadi
(2001), j& anteriormente adaptada a populagdo portuguesa (Cardoso e Cascao,
2009). Com efeito, para além de se ter revelado um instrumento valido para
medir o enraizamento da tendéncia de compra na personalidade, testada em
contexto europeu (Verplanken e Herabadi, 2001; Cardoso e Cascéo, 2009) e
indonésio (Herabadi, 2003), é composta por duas subescalas, uma cognitiva e
outra afectiva, integrando, assim, as duas dimensfes subjacentes, no presente

estudo, a identificagdo da tendéncia de compra do consumidor.

No total esta Escala é composta por 20 itens, oito cotados em sentido
inverso, correspondendo dez a subescala cognitiva (reflexdo, utilidade,
planeamento e deliberacdo) e os outros dez a subescala afectiva (sentimento de

prazer, afectividade, excitacao, falta de controlo e arrependimento).

Os valores elevados obtidos nesta escala, correspondendo a activacdes
emocionais fortes e cognitivas fracas, identificam uma tendéncia de compra
preponderantemente emocional e o0s valores baixos, correspondendo a
activacbes emocionais fracas e cognitivas fortes, identificam uma tendéncia de

compra preponderantemente racional (Anexo 1V).

Na adaptacdo ao contexto portugués, a escala foi traduzida pelo
pesquisador, que a submeteu a apreciacdo de um especialista em traducao e
gue é simultaneamente especialista em Psicologia e Marketing, tendo, ainda,

sido apreciada por mais dois especialistas da area da Psicologia.
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Na aplicacdo ao presente estudo foi adoptada, pela facilidade de deciséo
que proporciona ao respondente, uma escala bietapica de seis pontos, cuja
variacdo vai de discordancia (1 — Totalmente, 2 — Muito, 3 — Pouco) a
concordancia (4 — Pouco; 5 — Muito, 6 — Totalmente), induzindo num primeiro

momento um raciocinio dicotomico e em seguida de intensidade.

by

Trata-se de uma modalidade alternativa a escala de Likert que
pressupfe um raciocinio em duas fases: na primeira procura-se a direc¢do
(concordancia ou discordancia relativa a uma determinada afirmacédo) e na

segunda a intensidade da mesma (Albaum, 1997).
4.3. Recolha e processamento de dados

Para a concretizacdo da presente pesquisa, 0s questionarios contendo as
varias escalas para a operacionalizagdo das variaveis, foram aplicados durante
0s tempos de contacto (aulas) entre o dia 1 e 17 de Junho e 27 de Setembro e 7
de Outubro de 2011. Foram realizados quer nos periodos escolares diurnos quer
nocturnos, procurando-se, assim, abranger o nimero mais alargado e diverso
possivel dos alunos da licenciatura em Gestdo de Marketing inscritos no IPAM —
Lisboa no ano lectivo de 2010/2011.

Participaram no estudo 283 alunos, a que corresponderam 272
Questionarios validos, que passaram a constituir a amostra utilizada. A duragéo
média de preenchimento dos questionarios foi de 20 minutos, tendo a Escala de
caracterizacdo da decisdo de compra sido preenchida em simultaneo por cada
grupo de alunos, ja que se trata de uma escala com tempo de resposta fixo para
cada item (10 segundos), tempo que se revelou adequado apds a correcgao

efectuada aquando do pré-teste.

ApOs o periodo de aplicacdo do questionario de pesquisa, os dados
recolhidos foram registados numa base de dados em Microsoft Office Excel 2007
e, posteriormente, exportados para software SPSS que foi o pacote estatistico

utilizado neste estudo.
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4.4. Analise de dados

A andlise estatistica foi efectuada com o apoio do SPSS (Statistical

Package for the Social Sciences) versédo 18.0 para Windows.

Para testar as hipdteses enunciadas usou-se como referéncia para

aceitar ou rejeitar a hipoétese nula um nivel de significancia (a) < 0,05.

Para testar a hip6tese n° 1 usou-se o0 modelo de regressao linear simples.
Os seus pressupostos foram analisados, nomeadamente o pressuposto de
independéncia dos residuos (teste de Durbin-Watson), normalidade dos residuos
(através do teste de Kolmogorov-Smirnov) e linearidade da relagdo entre a

variavel independente e a varidvel dependente, e encontravam-se satisfeitos.

As hipoteses n° 2 e 3 foram analisadas com o coeficiente de correlacao
paramétrico de Pearson pois as variaveis sao de tipo quantitativo e as amostras
tém dimensédo superior a 30 pelo que se aceitou a normalidade de distribuicdo

dos valores de acordo com o teorema do limite central.

As hip6teses n° 4 a n° 8 foram analisadas com o teste t de Student para
amostras independentes. Os pressupostos deste teste foram analisados,
designadamente o pressuposto de normalidade de distribuicdo dos valores e o
pressuposto de homogeneidade de variancias. Este ultimo foi analisado com o
teste de Levene. Nos casos em que este pressuposto ndo se encontrava

satisfeito utilizou-se o teste t de Student com correc¢do de Welch.

A consisténcia interna das escalas foi analisada com recurso ao

coeficiente de consisténcia interna Alfa de Cronbach.
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5. ANALISE DE DADOS E RESULTADOS DA
PESQUISA

A andlise de resultados que se segue compreende a caracterizacao da
amostra, os resultados da pesquisa, a consisténcia interna das escalas e as
hipdteses.

5.1. Caracterizagcao da amostra

Os dados das estatisticas descritivas de suporte a caracterizagdo da

amostra e resultados da pesquisa podem ser conferidas no Anexo V.

A amostra utilizada na presente pesquisa € constituida por 272 alunos
inscritos na Licenciatura em Gestdo de Marketing do IPAM — Lisboa no ano
lectivo de 2011/2012, correspondendo a totalidade dos Questionarios
considerados validos. Conforme se pode deduzir dos dados a seguir indicados,
trata-se de uma populacdo exclusivamente adulta e maioritariamente do género

masculino.

Verifica-se, assim, no que respeita a distribuicdo por género, conforme se
pode conferir no Grafico 1, uma significativa preponderancia de elementos do

sexo masculino, 166, relativamente aos elementos do sexo feminino, 106.

Gréfico 1 — Distribuicéo por género

® Masculino

® Feminino

No que se refere ao nivel etario, Grafico 2, trata-se de uma amostra
exclusivamente adulta, verificando-se, contudo, uma concentracdo mais
expressiva nos escaldes etarios 18-24 anos e superior a 35 anos, 184

elementos, correspondendo, em conjunto, a 68% da amostra.
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Gréfico 2 — Distribuicéo por escalbes etarios
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Relativamente ao ano escolar, Gréfico 3, verifica-se uma distribuicdo

equilibrada pelos 3 anos da Licenciatura.

Gréfico 3 — Distribuicédo por ano escolar

40,0%

30,0%

20,0%

10,0%

0,0%
1° Ano 2° Ano 3° Ano

Como se depreende do Gréfico 4, a maioria dos elementos da amostra,
180, ja se encontram inseridos no mercado de trabalho, integrando o grupo

designado de trabalhadores estudantes.

Grafico 4 — Distribuic&o por situagao profissional

®m Estudantes ® Trabalhadores Estudantes
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5.2. Resultados da pesquisa

No presente capitulo serdo analisadas as variaveis que compdem o
modelo de estudo proposto: Importancia Relativa da Emocdo e da Razédo ao
nivel dos produtos e servicos — preponderancia emocional ou preponderancia
racional; Grau de Envolvimento dos produtos e servigcos — alto Envolvimento e
baixo Envolvimento; Tendéncia de Compra dos Consumidores — preponderancia
emocional ou preponderancia racional, Decisdo de Compra dos Consumidores -

preponderancia emocional ou preponderancia racional.

Serdo, assim, apresentados inicialmente os resultados globais obtidos em
cada uma das escalas construidas para operacionalizar cada uma das variaveis
referidas, sendo consideradas as medidas estatisticas de frequéncias absolutas
e relativas, médias e desvios padrao, e, posteriormente, a representacao grafica
dos indicadores integrantes de cada uma das variaveis.

\

Na tabela 1 sdo apresentados os resultados referentes a Escala de
caracterizacdo emocional de produtos e servicos, destinada a avaliar a
importancia ou peso da emocdo associada a compra de dezasseis produtos
previamente seleccionados. Os valores mais proximos de 1 caracterizam
produtos com reduzida importancia (peso) emocional e os valores mais préximos
de 7 caracterizam produtos com elevada importancia emocional. Assinala-se a
sombreado o escaldo que obteve maior frequéncia de respostas relativamente a

cada produto e servico.
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Tabela 1 — Escala de caracterizacdo emocional de produtos e servi¢cos

Desvio
1 2 3 4 5 6 7 Total Média padrdo

Automovel Freq. 7 21 36 42 59 63 44 272 4,80 1,62
% 2,6 7,7 13,2 154 21,7 23,2 16,2 100,0

Cartdo de Freq. 54 63 46 49 36 15 9 272 3,11 1,66

crédito % 199 232 169 180 132 55 33 100,0

Cerveja Freq. 40 32 35 49 43 42 31 272 4,00 1,93
% 147 118 129 180 158 154 114 100,0

Desportos Freq. 12 16 34 38 51 59 62 272 4,93 1,73

radicais % 4,4 59 125 140 188 21,7 228 100,0

Destino de Freq. 2 3 12 29 52 102 72 272 5,65 1,23

férias % 7 1,1 44 10,7 191 37,5 26,5 100,0

Detergente Freq. 128 67 44 15 12 3 3 272 2,03 1,31
% 471 246 16,2 55 4.4 1,1 1,1 100,0

Escova de Freq. 82 72 40 38 21 9 10 272 2,67 1,65

dentes % 30,1 265 14,7 140 7,7 3,3 3,7 100,0

Flores Freq. 13 24 34 44 48 53 56 272 4,74 1,78
% 48 88 125 162 17,6 1955 20,6 100,0

Jobias Freq. 16 17 20 32 58 61 68 272 5,04 1,77
% 5,9 6,3 74 118 213 224 250 100,0

Maquina de Freq. 65 83 44 45 19 8 8 272 2,73 1,54

lavar % 239 305 162 165 70 29 29 1000

Oleo para o Freq. 146 62 27 18 6 10 3 272 1,96 1,40

carro % 53,7 228 99 6,6 2,2 3,7 1,1 100,0

Papel higiénico Freq. 141 58 24 18 12 7 12 272 2,16 1,66
% 518 213 88 66 44 26 44 1000

Perfume Freq. 2 7 16 42 72 84 49 272 5,29 1,30
% 7 26 59 154 26,5 30,9 18,0 100,0

Pilhas Freq. 160 66 25 10 5 3 3 272 1,73 1,17
% 58,8 243 9,2 3,7 1,8 1,1 1,1 100,0

Remédios Freq. 82 40 27 51 28 22 22 272 3,21 1,99
% 301 147 99 188 103 81 81 100,0

Telemovel Freq. 7 9 24 56 62 77 37 272 4,97 1,45
% 2,6 3,3 88 206 228 283 13,6 100,0

Legenda: 1: Reduzida importancia emocional
7: Elevada importancia emocional

Na tabela 2 s&o apresentados os resultados referentes a Escala de
caracterizacao racional de produtos e servigos, destinada a avaliar a importancia

ou peso da razdo associada a compra dos mesmos dezasseis produtos da

escala anterior. Os valores mais préximos de 1 caracterizam produtos com
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reduzida importancia (peso) racional e os valores mais proximos de 7

caracterizam produtos com elevada

importancia

racional.

Assinala-se a

sombreado o escaldo que obteve maior frequéncia de respostas relativamente a

cada produto e servigo.

Tabela 2 — Escala de caracterizacao racional de produtos e servigos

Desvio
1 2 3 4 5 6 7 Total Média padrao

Automovel Freq. 4 13 25 27 53 69 81 272 5,36 1,57
% 15 48 92 99 195 254 298 100,0

Cartéo de Freq. 9 24 22 33 58 71 55 272 4,99 1,69

crédito % 33 88 81 121 213 26,1 20,2 1000

Cerveja Freq. 83 86 44 31 17 7 4 272 2,45 1,44
% 305 316 162 114 6,3 26 15 100,0

Desportos Freq. 43 60 55 56 33 16 9 272 3,22 1,60

radicais % 158 221 202 206 121 59 3,3 1000

Destino de Freq. 14 33 40 55 40 57 33 272 4,39 1,74

férias % 51 121 14,7 202 147 210 121 100,0

Detergente Freq. 48 49 35 37 28 39 36 272 3,77 2,07
% 176 180 129 136 10,3 14,3 13,2 100,

Escova de Freq. 35 49 43 34 39 39 33 272 3,89 1,96

dentes % 129 180 158 125 143 143 12,1 1000

Flores Freq. 58 70 77 34 20 8 5 272 2,75 1,43
% 213 257 283 125 74 29 1,8 100,0

Joias Freq. 33 56 46 45 40 35 17 272 3,65 1,79
% 12,1 206 169 16,5 14,7 129 6,3 100,0

Maquina de  Freq. 14 19 38 31 60 67 43 272 4,75 1,72

lavar % 51 70 140 114 221 246 158 100,0

Oleo para o Freq. 40 38 30 40 41 48 35 272 4,06 2,00

carro % 147 140 110 147 151 176 12,9 100,0

Papel Freq. 75 50 31 28 30 25 33 272 3,35 2,12

higiénico % 27,6 184 114 103 110 9,2 12,1 100,0

Perfume Freq. 24 43 54 62 43 33 13 272 3,76 1,63
% 88 158 199 228 158 121 48 1000

Pilhas Freq. 59 58 33 29 32 33 28 272 3,47 2,05
% 21,7 21,3 121 10,7 118 121 10,3 100,0

Remédios Freq. 15 12 26 30 40 60 89 272 5,22 1,81
% 55 4.4 96 11,0 147 221 32,7 100,0 1,53

Telemovel Freq. 5 26 38 61 58 57 27 272 4,54 1,57
% 1,8 9,6 140 224 21,3 21,0 9,9 100,0

Legenda: 1: Reduzida importancia racional
7: Elevada importancia racional
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Para medir a tendéncia de compra da amostra — preponderancia
emocional ou racional - foi utilizada a Escala de identificacdo da tendéncia de
compra, cujos resultados se apresentam na Tabela 3, assinalando-se a
sombreado o escaldo de resposta mais frequente para cada uma das vinte
guestdes colocadas.

Tabela 3 — Escala de identificacdo da tendéncia de compra

Desvio
1 2 3 4 5 6 Total Média padrao
1. Habitualmente penso
cuidadosamente antes de Freq. 2 7 15 55 150 43 272 4,74 0,93

comprar alguma coisa. % 7 26 55 202 551 158 1000

2. As vezes nao consigo
reprimir a emocao de querer Freq. 14 45 31 83 80 19 272 3,83 1,34

comprar alguma coisa. % 51 16,5 114 305 294 7,0 100,

3. Habitualmente s6 compro
coisas que tinha intengéo de Freq. 4 36 58 63 85 26 272 3,98 1,26

adquirir. % 15 132 213 232 313 96 1000

4.Por vezes tenho sentimentos

de culpa depois de te.r Freq. 26 53 42 90 50 11 272 3,43 1,35
comprado alguma coisa. % 96 195 154 331 184 40 100,

5. Quando compro alguma
coisa fago-0, habitualmente, de Freq. 31 83 57 66 29 6 272 2,99 1,28

forma espontanea. % 114 305 210 243 107 22 1000

6. A maior parte das minhas

compras foram planeadas Freq. 7 21 41 88 99 16 272 4,10 1,13

antecipadamente. % 26 77 151 324 364 59 1000

7 Posso ficar muito

entusiasmado se encontro Freq. 1 4 12 55 129 71 272 491 0,91

alguma coisa que gostaria de % 4 15 44 202 474 261 100.0

comprar. ’ ’ ’ ) [} ’ y

8. S6 compro coisas que

roalmanto e e Freq. 24 49 67 76 45 11 272 338 131
% 88 180 24,6 279 16,5 4,0 100,0

9. N&o é meu estilo comprar por E

comprar. reg. 11 29 34 42 74 82 272 4,42 1,49
% 40 10,7 125 154 27,2 30,1 100,0

10 Encontro sempre alguma

coisa interessante quando Freq. 32 67 53 62 46 12 272 3,22 1,41

passo pelas lojas. % 11,8 246 195 228 169 44 1000

11.Gosto de comparar
diferentes marcas antes de Freq. 10 15 22 60 104 61 272 4,53 1,28

comprar. % 37 55 81 221 382 224 1000

12. Antes de comprar alguma

coisa reflicto sempre Freq. 7 18 27 95 101 24 272 4,24 1,13

cuidadosamente se necessito % 26 6.6 99 349 371 8.8 100.0

dela. ) ) ) ) ) ) )

13. Sou um bocado descuidado

a comprar coisas. Freq. 70 89 42 49 16 6 272 2,52 1,32
% 257 32,7 154 180 59 2,2 100,0

14. Tenho o habito de comprar

coisas “na hora”. Freq. 47 66 52 65 30 12 272 3,00 1,42
% 17,3 243 19,1 239 11,0 4.4 100,0

15. Por vezes compro coisas

mais pelo gosto de comprar do Freq. 74 72 44 54 19 9 272 2,63 1,41

que por necessitar delas. % 272 265 162 199 70 33 1000

16. Quando vejo alguma coisa
nova, quero logo compra-la. Freq. 88 93 46 27 15 3 272 2,25 1,23

% 324 342 169 99 55 11 100,0
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Tabela 3 — Escala de identificacdo da tendéncia de compra (cont.)

Desvio
1 2 3 4 5 6 Total Média padrao
17.Compro frequentemente
coisas sem pensar. Freq. 101 92 37 30 9 3 272 2,13 1,19
% 37,1 338 136 11,0 3.3 11 100,0
18. Custa-me n&o comprar
coisas atraentes que vejo nas  Fred. 58 66 43 63 28 14 272 2,92 1,48
lojas. % 21,3 243 158 232 10,3 51 1000

19.N&o sou o género de pessoa
que se “apaixona a primeira Freq. 20 45 62 55 59 31 272 3,67 1,46

vista por coisas que vejo nas o, 74 165 22,8 202 21,7 11,4 100,

ojas. ! ' ! ’ ’ ' ’

20.Tenho dificuldade em deixar

passar uma pechincha. Freq. 41 71 50 66 28 16 272 3,06 1,43
% 15,1 26,1 18,4 24,3 10,3 5,9 100,0

Legenda: 1 - Discordo totalmente 2 - Discordo muito 3 - Discordo pouco 4 -
Concordo pouco 5 - Concordo muito 6 - Concordo totalmente

Nota: Os valores dos itens 1,3,6,8,9,11,12,19 tiveram para efeitos de anélise
cotagdo inversa, sendo apresentados na tabela acima com os seus valores

originais (sem invers&o).

Na Tabela 4 reproduzem-se os resultados da Escala de caracterizacao
da decisdo de compra destinada a avaliar a preponderancia emocional ou
racional da decisdo dos elementos da amostra relativamente aos mesmos
produtos e servigos utilizados nas duas primeiras escalas. Nesta escala os
produtos e servicos foram apresentados sob a forma de imagens e com um
tempo de resposta de 10 segundos para cada imagem apresentada. As
respostas mais préoximas de 7 reflectem a preponderancia emocional da deciséo
de compra enquanto as respostas mais proximas de 1 assinalam a
preponderancia racional da decisao de compra. As respostas mais proximas da
tendéncia média — 4- indicam que houve equilibrio entre 0 peso emocional e
racional da decisdo de compra. Assinalam-se a sombreado as respostas mais

frequentes relativamente a cada produto e servico.
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Tabela 4 — Escala de caracterizacdo da decisdo de compra

Desvio
1 2 3 4 5 6 7 Total Média padrdo

Automovel Freq. 46 62 38 51 42 22 11 272 3,33 1,73
% 169 228 140 188 154 81 4,0 100,0

Cartao de Freq. 62 75 54 41 16 16 8 272 2,83 1,60

crédito % 228 276 199 151 59 5,9 29 100,0

Cerveja Freq. 7 8 12 47 55 87 56 272 5,28 1,45
% 26 29 44 173 20,2 320 206 100,0

Desportos Freq. 7 11 13 42 56 83 60 272 5,27 1,50

radicais % 26 40 48 154 206 305 221 1000

Destino de Freq. 7 15 23 60 53 74 40 272 491 1,53

férias % 2,6 5,5 85 221 195 27,2 14,7 100,0

Detergente Freq. 69 68 40 65 10 9 11 272 2,82 1,60
% 254 250 14,7 239 3,7 3,3 4,0 100,0

Escova de Freq. 53 72 58 53 21 7 8 272 2,89 1,50

dentes % 195 265 213 195 77 26 2,9 100,0

Flores Freq. 0 5 9 34 64 90 70 272 5,60 1,20
% ,0 1,8 33 125 235 331 257 100,0

Joias Freq. 13 22 22 51 61 65 38 272 4,74 1,66
% 48 81 81 188 224 239 140 100,0

Maquina de Freq. 65 108 57 29 7 5 1 272 2,35 1,17

lavar % 239 397 210 10,7 26 1,8 4 100,0

Oleo para o Freq. 80 88 37 47 11 4 5 272 2,46 1,41

carro % 294 324 136 17,3 4,0 1,5 1,8 100,0

Papel Freq. 64 74 39 68 16 5 6 272 2,77 1,47

higiénico % 235 272 143 250 59 18 2,2 100,0

Perfume Freq. 3 8 20 31 75 101 34 272 5,23 1,29
% 1,1 2,9 74 114 276 371 125 100,0

Pilhas Freq. 67 65 48 64 18 5 5 272 2,76 1,46
% 246 239 176 235 66 18 1,8 100,0

Remédios Freq. 107 78 44 31 8 3 1 272 2,15 1,24
% 393 287 16,2 114 29 1,1 A4 100,0

Telemével Freq. 17 30 39 50 61 53 22 272 4,31 1,67
% 6,3 11,0 14,3 184 224 195 8,1 100,0

Legenda: 1: Elevada importancia racional

7: Elevada importancia emocional
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O Grafico 5 sintetiza a média dos resultados da Escala de caracterizagédo
emocional de produtos e servicos e da Escala de caracterizagdo racional de
produtos e servi¢os, permitindo-nos visualizar a importancia relativa da emocao

e da raz&o em cada um dos produtos e servigos.

Gréfico 5 — Caracterizacdo emocional/racional dos produtos e servigos
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Tabela 5 — Caracterizacdo emocional/racional dos produtos e servigos

Emocéo Razéo

Automoével 4.80 5,36
Destino de férias 5,65 4,39
Telemovel 497 454
Perfume 5,29 3,76
Joias 5,04 3,65
Remédios 3,21 5,22
Desportos radicais 4,93 3,22
Cartéo de crédito 3,11 4,99
Flores 4,74 2,75
Maquina de lavar 2,73 4,75
Escova de dentes 2,67 3,89
Cerveja 4,00 2,45
Oleo para o carro 1,96 4,06
Detergente 2,03 3,77
Papel higiénico 2,16 3,35
Pilhas 1,73 3,47
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A combinacdo dos valores obtidos nestas duas escalas permitird
determinar a Importancia Relativa da Emocédo e da Razao, aferida pelo racio E/R
(emocéao/razéo), e o Grau de Envolvimento, aferido pelo racio (E+R)/2, em cada
um destes produtos e servigos

O Gréfico seguinte permite visualizar a importancia relativa da emocao e
da razdo ao nivel dos produtos e servicos, medida através do racio E/R,
considerando-se que o0s produtos e servicos com racio superior a 1 sao
preponderantemente emocionais e 0s produtos com racio inferior a 1

preponderantemente racionais.

Gréfico 6 — Racio E/R
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Tabela 6 — Racio E/R

Racio
E/R

Flores 2,34
Cerveja 2,21
Desportos radicais 2,11
Joéias 1,92
Perfume 1,88
Destino de férias 1,68
Telemdével 1,28
Automovel 1,05
Papel higiénico 0,93
Escova de dentes 0,88
Cartéo de crédito 0,80
Detergente 0,76
Remédios 0,76
Pilhas 0,72
Maquina de lavar 0,69
Oleo para carro 0,66

O Gréfico 7 identifica 0 grau de envolvimento dos produtos, medido
através do racio (E+R)/2, considerando-se com “Alto” envolvimento os produtos
€ servigos com racio superior a 4,5 e com “Baixo” envolvimento e os produtos

com racio inferior a 3,5.

Gréfico 7 — Grau de envolvimento
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Tabela 7 — Grau de envolvimento

N
Automovel 5,08
Destino de férias 5,02
Telemovel 4,76
Perfume 4,53
Joias 4,34
Remédios 4,22
Desportos radicais 4,08
Cartao de crédito 4,05
Flores 3,74
Maquina de lavar 3,74
Escova de dentes 3,28
Cerveja 3,23
Oleo para o carro 3,01
Detergente 2,90
Papel higiénico 2,75
Pilhas 2,60

No Gréfico seguinte identifica-se a tendéncia de compra dos elementos
da amostra, considerando-se com tendéncia de compra preponderantemente
emocional os que obtiveram resultados médios iguais ou superiores a 3,5 na
Escala de identificacdo da tendéncia de Compra e com tendéncia de compra
preponderantemente racional os que obtiveram resultados médios inferiores a
3,5. A maioria dos elementos da amostra, 212 (77,9%), apresentou tendéncia de
compra preponderantemente racional e 60 (22,1%) tendéncia de compra

preponderantemente emocional.

Grafico 8 — Tendéncia de compra

® Preponderancia emocional ™ Preponderancia racional
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O Grafico 9 explicita os resultados obtidos na Escala de caracterizacédo
da decisdo de compra, considerando-se que a decisdo de compra foi
preponderantemente emocional nos produtos com valores médios superiores a 5

e preponderantemente racional nos produtos com valores médios inferiores a 3.

Gréfico 9 — Decisao de compra: Preponderancia emocional/racional
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Tabela 8 — Decisédo de compra: Preponderancia emocional/racional

Média
Flores 5,60
Cerveja 5,28
Desportos radicais 5,27
Perfume 5,23
Destino de férias 491
Jobias 4,74
Telemovel 431
Automovel 3,33
Escova de dentes 2,89
Cartéo de crédito 2,83
Detergente 2,82
Papel higiénico 2,77
Pilhas 2,76
Oleo para o carro 2,46
Maquina de lavar 2,35
Remédios 2,15
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5.3. Consisténcia interna das escalas

A consisténcia interna das escalas foi avaliada com recurso ao
coeficiente de consisténcia interna Alfa de Cronbach (Anexo VI). Os valores
obtidos, variam entre um minimo de 0,664 (fraco, mas aceitavel) na subescala
Caracterizacao racional de produtos e servicos e um maximo de 0,881 (bom) na
subescala Identificacdo da tendéncia de compra. Estes valores validam as

escalas enquanto instrumentos de investigagao.

Tabela 9 — Consisténcia interna

Alpha de

Cronbach N° de itens
Caracterizac@o emocional de produtos e servi¢cos ,665 16
Caracterizacdo racional de produtos e servigos ,664 16
Identificacdo da tendéncia de compra ,881 20
Caracterizacdo da decisdo de compra ,760 16

5.4. Hipoteses

No presente capitulo serdo analisadas as Hipoétesis formuladas que
compdem o modelo de estudo proposto. As estatisticas relativas aos testes das

hip6teses podem ser conferidas nos anexos VIl a XIV.

Hip6tese 1 — A importancia relativa da emocao e da razdo ao nivel
dos produtos e servicos influencia a preponderancia emocional ou racional

da deciséo de compra.

Para testar esta hipdtese utilizou-se o modelo de regresséo linear simples
com a variavel produtos e servicos com alto racio E/R (elevada importancia
emocional) como variavel independente ou estimador e a preponderancia
emocional da decisdo de compra dos mesmos produtos e servicos como variavel
dependente. O modelo de regressdo linear explica 13,3% da variavel

dependente e é estatisticamente significativo, F(1, 270) = 41,312, p=0,000.
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Tabela 10 - Resumo do modelo

R R Quadrado Erro padréo da .
Modelo R Quadrado ajustado estimacdo Durbin-Watson
1 ,364 ,133 ,129 ,66933 1,909
Tabela 11 — Anova
Soma dos Média dos :

Modelo quadrados g guadrados F Sig.
1 Regresséo 18,508 1 18,508 41,312 ,000

Residual 120,961 270 ,448

Total 139,469 271

O coeficiente de regresséo da variavel produtos e servigos com alto racio
E/R (elevada importancia emocional) é estatisticamente significativo, 8 = 0,270, t
(270) = 6,427, p = 0,000.

Tabela 12 — Coeficientes

Modelo Coeficientt_as nédo Coeficie_ntes

estandardizados estandardizados

B Erro padréo Beta t Sig.
(Constante) 4,075 ,086 47,309 ,000
Produtos e servigos “alto” ,270 ,042 ,364 6,427 ,000
ER

Posteriormente, utilizou-se o modelo de regresséo linear simples com a
variavel produtos e servicos com baixo racio E/R (elevada importancia racional)
como variavel independente ou estimador e a preponderancia racional da
decisdo de compra dos mesmos produtos e servicos como variavel dependente.
O modelo de regressdo linear explica 18,7% da variavel dependente e é
estatisticamente significativo, F(1, 270) = 62,302, p=0,000.

Tabela 13 — Resumo do modelo

R R Quadrado Erro padréo da o
Modelo R Quadrado ajustado estimacgéo Durbin-Watson
,433 ,187 ,184 ,89548 1,671
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Tabela 14 — Anova
Soma dos Média dos :
Modelo guadrados g guadrados F Sig.
1 Regresséo 49,959 1 49,959 62,302 ,000
Residual 216,506 270 ,802
Total 266,465 271

O coeficiente de regressao da variavel produtos e servicos com baixo

racio E/R (elevada importancia racional) é estatisticamente significativo, =

0,989, t (270) = 7,893, p = 0,000.

Tabela 15 — Coeficientes

Coeficientes nao

Coeficientes

Modelo estandardizados estandardizados
B Erro padréo t Sig.
1  (Constante) 1,863 111 16,749 ,000
Produtos e servigos ,989 ,125 7,893 ,000
“baixo” ER

Tendo em conta os resultados, confirma-se a hip6tese enunciada.

Hipotese 2 — O alto grau de envolvimento dos produtos e servigos reduz a

preponderancia emocional ou racional da decisdo de compra.

A correlacdo entre produtos e servicos de alto envolvimento e a

preponderancia emocional/racional da decisdo de compra dos mesmos produtos

7

e servicos é negativa, muito fraca e nao significativa, r=-0,106. Confirma-se,

assim, a hipétese enunciada.
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Tabela 16— Correlacéo E/R vs Decisdo compra

Decisao compra

E/R

Produtos e servicos de Alto Coeficiente de Pearson -,106
envolvimento

Sig. ,082

N 272

Hipotese 3 — O baixo grau de envolvimento dos produtos e servigos reduz a

preponderancia emocional ou racional da decisdo de compra.

A correlagdo entre produtos e servicos de baixo envolvimento e a
preponderancia emocional/racional da decisdo de compra dos mesmos produtos

e servicos € negativa, fraca e significativa, r=-0,299. Confirma-se, assim,
parcialmente a hipétese enunciada.

Tabela 17 — Correlagéo E/R vs Decisdo compra

Decisao compra

E/R
Produtos e servigos de Baixo Coeficiente de Pearson -,299**
envolvimento
Sig. ,000
N 272

Hipotese 4 — A preponderancia emocional ou racional da tendéncia de
compra do consumidor influencia a preponderancia emocional ou racional

da decisédo de compra.

Os consumidores com tendéncia de compra predominantemente
emocional tém uma decisdo de compra mais emocional do que os consumidor
com tendéncia de compra predominantemente racional (3,88 versus 3,68) sendo
a diferenca estatisticamente significativa, t(270) = -2,598, p=0,010. Confirma-se,

assim, a hipotese enunciada.
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Tabela 18 — t Student para amostras independentes

Teste de Levene
para a igualdade
de variancias

t-test para a igualdade de médias

95% intervalo de
confianga da diferenca

Desv.
F Sig. T df Diferenca  Padréo da Limite Limite
Sig. média diferenca inferior superior
Igualdade
de ,023 ,878 -2,598 270 ,010 -,20118 ,07745 -,35365 -,04870
variancias
assumida
Igualdade
de -2,599 95,074 ,011 -,20118 ,07740 -,35484 -,04752
variancias
nédo
assumida

Tabela 19 — Estatisticas descritivas

G Desvio

rupos N Média padrado

Decisao de compra Preponderancia racional 212  3,6863 ,52973
Preponderancia emocional 60 3,8875 ,52918

Hipotese 5 — A decisdo de compra de produtos e servicos de alto

s

envolvimento é tendencialmente mais emocional nos consumidores com

tendéncia de compra preponderantemente emocional

consumidores com tendéncia de compra preponderantemente racional.

do que nos

Na compra de produtos de alto envolvimento os consumidores com

tendéncia de compra predominantemente emocional tém uma decisdo de

compra tendencialmente mais emocional

do que os consumidores com

tendéncia de compra predominantemente racional (4,99 versus 4,80) ndo sendo,

no entanto, a diferenca estatisticamente significativa, t(79,831) = -1,403,
p=0,165.
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Tabela 20 — t Student para amostras independentes

Teste de Levene
para a igualdade

de variancias t-test para a igualdade de médias
95% intervalo de
confianca da dif.
Desv.
F Sig T df Diferenca  Padréo da Limite Limite
' Sig. média diferenca inferior superior
Igualdade de
variancias 6,593 ,011 -1,630 270 ,104 -,19485 ,11953 -,43017 ,04047
assumida
Igualdade de
variancias -1,403 79,381 ,165 -,19485 ,13888 -,47126 ,08156
néo
assumida
Tabela 21 — Estatisticas descritivas
Gr Desvio
upos N  Média padréo
Media da decisdo de compra de produtos e Preponderancia racional 212 4,8031 , 75960
servigos de alto envolvimento Preponderancia emocional 60 4,9979 ,99695

Hipotese 6 — A decisdo de compra de produtos e servicos de baixo
envolvimento é tendencialmente mais emocional nos consumidores com
tendéncia de compra preponderantemente emocional do que nos

consumidores com tendéncia de compra preponderantemente racional.

Na compra de produtos de baixo envolvimento os consumidores com
tendéncia de compra predominantemente emocional tém uma decisdo de
compra tendencialmente mais emocional do que o0s consumidores com
tendéncia de compra predominantemente racional (2,99 versus 2,88) ndo sendo,

no entanto, a diferenca estatisticamente significativa, t(80,916) = 0,560, p=0,577.
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Tabela 22 — t Student para amostras independentes

Teste de Levene
para a igualdade

de variancias t-test para a igualdade de médias
95% intervalo de
confianga da dif.
Desv.
F Sig T df Diferenca  Padréo da Limite Limite
' Sig. média diferenca inferior superior
Igualdade de
variancias 6,784 ,010 ,638 270 524 ,09064 , 14200 -,18892 ,37021
assumida
Igualdade de
variancias nio ,560 80,916 577 ,09064 , 16193 -,23155 41284
assumida
Tabela 23 — Estatisticas descritivas
Gr Desvio
upos N  Média padréo
Media da decisdo de produtos e servi¢cos de baixo Preponderancia racional 212 2,8823 ,91246
envolvimento Preponderancia emocional 60 2,9917 1,15656

HipoOtese 7 — A preponderéancia da emocdao € superior a da razdo na deciséo
de compra de produtos e servi¢cos altos em racio E/R e baixos em grau de
envolvimento quer quando a preponderancia da tendéncia de compra do

consumidor é emocional quer quando € racional.

Na compra de produtos e servigos de alto racio E/R e baixo envolvimento
a decisdo de compra é predominantemente emocional independentemente da
tendéncia de compra do consumidor (5,48 versus 5,22) ndo sendo a diferenca
estatisticamente significativa, t(270) = -1,236, p=0,217. Confirma-se, assim, a

hip6tese formulada.

112



Tabela 24 — t Student para amostras independentes

Teste de Levene
para a igualdade
de variancias

t-test para a igualdade de médias

95% intervalo de
confianga da dif.

Desv.
F Sig. T Diferenca  Padréo da Limite Limite
média diferenca inferior superior
Igualdade de
variancias ,450 ,503 -1,236 -,262 ,212 -,678 ,155
assumida
Igualdade de
variancias nao -1,276 -,262 ,205 -,668 ,145
assumida
Tabela 25 — Estatisticas descritivas
Gr Desvio
Upos N  Média padréo
Decisdo de compra Preponderancia racional 212 5,22 1,465
Preponderéncia emocional 60 5,48 1,384

Hip6tese 8 — A preponderancia da razdo é superior a da emoc¢ao na deciséo
de compra de produtos e servi¢os baixos em racio E/R e baixos em grau de
envolvimento quer quando a preponderancia da tendéncia de compra do

consumidor é emocional quer quando € racional.

Na compra de produtos e servicos de baixo racio E/R e baixo
envolvimento a decisdo de compra € predominantemente racional
independentemente da tendéncia de compra do consumidor (2,89 versus 2,69),
ndo sendo a diferenca estatisticamente significativa, t(270) = -1,134, p=0,258.

Confirma-se, assim, a hipotese formulada.

113



Tabela 26 —t Student para amostras independentes

Teste de Levene
para a igualdade
de variancias

t-test para a igualdade de médias

95% intervalo de
confianga da dif.

Desv.
F Sig. T df _ Diferen(;a Pe_adréo da _Limi‘te Limit_e
Sig. média diferenca inferior superior
Igualdade de
variancias ,557 456 -1,134 270 ,258 -,20138 17754 -,55092 , 14816
assumida
Igualdade de
variancias -1,174 99,880 ,243 -,20138 ,17160 -,54184 , 13908
néo
assumida
Tabela 27 — Estatisticas descritivas
Grupos Desvio
P N Média padrdo
Decisdo de compra Preponderancia racional 212 2,6953 1,22956
Preponderancia emocional 60 2,8967 1,15714

Em resumo, analisadas as Hipéteses formuladas, que compdem o modelo de

estudo proposto, podem confirmar-se as seguintes Hipoteses:

Tabela 28 — Confirmacé&o das HipoOteses

HIPOTESES FORMULADAS CONFIRMACAO
Hipdtese 1 Confirma-se
Hipotese 2 Confirma-se
Hipotese 3 Parcialmente
Hipdétese 4 Confirma-se
Hipdtese 5 N&o se Confirma
Hipotese 6 Nao se Confirma
Hipotese 7 Confirma-se
Hipotese 8 Confirma-se
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6. DISCUSSAO, CONCLUSOES, RECOMENDACOES

Tém sido vastos e polémicos os estudos envolvendo o papel da razao e
da emocéo no processo de tomada de deciséo do consumidor, nomeadamente a
partir das Ultimas duas décadas do século XX, altura em que a atengcdo dos
investigadores se centrou no papel das emocbes até ai fortemente

secundarizada em relagéo a valoracao atribuida a vertente racional.

Os modelos tradicionais de tomada de decisdo assentavam numa
perspectiva fortemente utilitaria do consumo e, como tal, direccionada a
satisfacao de necessidades e pesquisa das alternativas para as satisfazer, numa
l6gica claramente cognitivista suportada nas teorias da acgéo racional (Fishbein

e Ajzen, 1975) e do comportamento planeado (Ajzen, 1988, 2006).

A importadncia que comegou a ser dada ao papel das emogbes no
processo de tomada de decisdo do consumidor, nomeadamente a partir da
década de 80 do século passado, fez emergir, como antitese, modelos de
decisdo guiados exclusivamente pelas emocgdes, sendo representativo desta

visdo o “Modelo de escolha guiado pela emogao” Elliott (1998).

Alguns autores procuraram integrar a emogao no processo tradicional de
tomada de deciséo, considerando que as emocgdes resultam de uma avaliacdo
racional (Lavdige e Steiner, 1961; Lazarus, 1984) enquanto outros defenderam
gue a emocdo € a primeira influéncia no desenvolvimento das preferéncias
(Zajonc, 1980, 84), ou que a emocao tanto pode ser causa como efeito de um
processo de informacao (LeDoux, 1996).

Estas perspectivas abriram espacgo ao aparecimento de modelos de dupla
decisdo (emocional e racional) de que é representativo o “Modelo de
processamento de escolha de dupla decisdo para produtos experienciais”
(Kwortnik, 2003).

A emocéo e a razéo, sendo dirigidas por diferentes estruturas cerebrais,
sdo dimensdes independentes mas as interconexdes existentes entre as
estruturas cerebrais — cérebro tridnico — (MacLean, 1973, 1990) facilitam a
interaccdo entre elas e a interferéncia reciproca e, consequente,

complementaridade. E nesta perspectiva que a corrente das neurociéncias
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(Damaésio, 1995; LeDoux, 1996, Carter, 1998, Panksepp, 1998) defende que as

decisbes e comportamentos humanos tém componentes emocionais e racionais.

Tendo como pressuposto a complementaridade da emocéo e da razéo,
Buck e Chaudhuri (1994) e Buck e al. (2004) desenvolveram o conceito de
“importancia relativa” para diferenciar o peso emocional e racional dos estimulos

do meio, produtos e servigos, na decisdo do consumidor.

Porque se trata de uma teméatica que apesar das Ultimas clarificages,
nomeadamente as provenientes da &rea das neurociéncias, ndo esta
estabilizada e é ainda bastante influenciada por fendmenos de “moda”,
propusemo-nos com a presente tese contribuir para o seu aprofundamento e

sustentacgéao.

Partimos, assim, da premissa de que emocéo e razdo se combinam e
complementam no processo de decisdo de compra do consumidor e que a
preponderancia de cada uma destas dimensdes na decisdo de compra se
relaciona com a sua importancia relativa ao nivel dos estimulos - produtos

e servicos — e da tendéncia de compra do consumidor.

Propb6s-se, assim, um modelo tedrico que verificasse num primeiro
momento o peso emocional e racional e respectiva intensidade - grau de
envolvimento - de um conjunto de 16 produtos e servi¢gos previamente
seleccionados, a preponderancia emocional ou racional da tendéncia de
compra dos elementos da amostra e a relagdo de cada uma destas
varidveis com a decisdo de compra. Num segundo momento pretendia-se
verificar o efeito combinado das trés variaveis independentes na variavel

dependente (Decisdo de Compra).

Nos subcapitulos seguintes serdo apresentadas as discussdes acerca
dos instrumentos de medida do modelo desenvolvido no estudo, os seus
resultados e implicacbes académicas e de gestdo e, finalmente, as suas

limitacbes e sugestbes para novos estudos.
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6.1. Instrumentos de medida do modelo

Embora as bases teoricas das variaveis independentes importancia
relativa da emocado e da razdo ao nivel dos produtos e servicos e o0 respectivo
grau de envolvimento se suportem nos estudos de Buck e Chaudhuri (1994),
Buck e al. (2004) e Chaudhuri (2006), foram construidas escalas de raiz para
medi¢cdo destas variaveis, 0 mesmo acontecendo para a variavel dependente:

Deciséo de compra.

Para avaliar a consisténcia interna destas escalas foi utilizado o
coeficiente Alfa de Cronbach. Os valores obtidos nas escalas de Caracterizacdo
racional de produtos e servicos (0,664), de Caracterizagcdo emocional de
produtos e servigos (0,665) e de Caracterizacdo da decisdo de compra (0,760)
sdo de acordo com Murphy & Davidsholder (1988) fracos mas validando as

escalas enquanto instrumentos de investigagao.

A escala utilizada para identificar a tendéncia de compra teve por base a
Escala de Tendéncia Geral de Compra por Impulso de Verplanken e Herabadi
(2001), j& anteriormente adaptada a populacdo portuguesa (Cardoso e Cascéo,
2009). Os valores de consisténcia interna (0,881) conferem-lhe um bom nivel de

fiabilidade enquanto instrumento de investigacao.

6.2. Discusséao sobre resultados e suas implicagcdes

académicas

Apurados os dados relativamente a cada uma das variaveis utilizadas no
presente estudo, com base nos resultados obtidos nas escalas preparadas para

o efeito, procedeu-se a verificacao das hipoteses formuladas no modelo teérico.

Sendo o objectivo final avaliar a influéncia conjunta das trés variaveis
independentes — importancia relativa da emocdo e da razdo ao nivel dos
produtos e servi¢os, grau de envolvimento dos produtos e servigos e tendéncia
de compra — sobre a varidvel dependente, decisdo de compra, a primeira
verificacdo a fazer era se cada uma das varidveis independentes tinha

individualmente influéncia na variavel dependente.
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Confirmou-se, assim, que a importancia relativa da emocéo e da razdo ao
nivel dos produtos e servigos (estimulos) influencia a decisdo de compra, uma
vez que a sua preponderancia emocional ou racional, medida pelo racio E/R, se
relaciona positivamente com a preponderancia emocional ou racional da decisédo
de compra dos mesmos produtos e servicos, 0 que estd em linha
nomeadamente com os estudos de Chaudhuri (2006).

No que respeita a influéncia do grau de envolvimento dos produtos e
servicos sobre a decisdo de compra, considerou-se que quer o “Alto” quer o
“Baixo” envolvimento tém um efeito equilibrador da preponderancia emocional ou
racional da decisdo de compra, o que se confirmou. Com efeito, sendo, por
definicdo, os produtos e servigos de alto envolvimento elevados em emocéo e
razdo e os de baixo envolvimento reduzidos nestas mesmas dimensodes, era
esperado que se verificasse equilibrio entre a emocéo e a razao na decisao de

compra deste tipo de produtos e servigos.

Relativamente a tendéncia de compra do consumidor era esperado, e
veio a confirmar-se, que a preponderancia emocional ou racional desta
tendéncia tem relagdo com a preponderancia emocional ou racional da decisédo
de compra. Esta verificacdo é consonante com estudos anteriores, (Young,
2000; Verplanken e Herabadi, 2001; Costa, 2002; Cardoso e Cascéo, 2009), que
relacionaram as dimensdes emocionais e racionais da personalidade com os
comportamentos do consumidor, nomeadamente ao nivel da compra impulsiva e

planeada.

Procurou-se, em seguida, através da combinacdo de variaveis
independentes, verificar o peso de cada uma na decisdo de compra. Assim, na
combinagdo da tendéncia de compra com o “Alto” e “Baixo” grau de
envolvimento verificou-se que a decisdo de compra era tendencialmente mais
emocional nos sujeitos com tendéncia de compra predominantemente emocional
do que nos sujeitos com tendéncia de compra predominantemente racional.
Porém as diferencas ndo sdo estatisticamente significativas. Pode, assim,
deduzir-se que, embora a tendéncia de compra reforce o peso emocional ou
racional da decisdo de compra, a sua influéncia ndo € suficiente para alterar a
preponderancia emocional ou racional da decisdo de compra. Os produtos e
servicos elevados em emocao e razdo (Ex. automoveis) serdo adquiridos com

forte peso emocional e racional enquanto os produtos e servicos baixos em
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emocao e razdo (Ex. escova de dentes) serdo comprados com reduzida carga
emocional e racional, sem que a tendéncia de compra do consumidor altere a

sua predominancia emocional ou racional.

Verificou-se, por outro lado, que em produtos e servicos quer com
preponderancia emocional (alto E/R) quer racional (baixo E/R) e cujo grau de
envolvimento é baixo, a decisdo de compra dos produtos e servigcos de alto E/R
€ preponderantemente emocional enquanto nos de baixo E/R é
preponderantemente racional, independentemente da tendéncia de compra do
consumidor. Por exemplo o produto “cerveja” (alto E/R e baixo envolvimento) é
adquirido por qualquer consumidor de forma preponderantemente emocional,
enquanto o produto “detergente” (baixo E/R e baixo envolvimento) € comprado
de forma preponderantemente racional. Deduz-se, assim, que a variavel
importancia relativa da emocao ao nivel dos produtos e servicos tem um papel
determinante na decisdo de compra quando associada a um baixo grau de

envolvimento dos mesmos produtos e servigos.

Conclui-se, assim, que as variaveis independentes: importancia
relativa da emocdo e da razdo ao nivel dos produtos e servicos, aferida
pelo racio E/R e o grau de envolvimento dos mesmos produtos e servigos,
aferido pelo racio (E+R)/2, tém um efeito preponderante sobre a
preponderancia e intensidade emocional ou racional da decisdo de compra.
A tendéncia de compra do consumidor, embora contribua para o reforco da
componente emocional ou racional da decisdo de compra, a sua influéncia é
limitada, ndo sendo suficiente para determinar a sua preponderancia quer se

trate de produtos de alto ou de baixo envolvimento.

Existirdo, assim, produtos e servicos que independentemente da
tendéncia de compra do consumidor, seguirdo vias cerebrais distintas em
funcdo da sua natureza emocional (heddénica) ou racional (utilitaria).
Usando a terminologia de LeDoux (1996), os de natureza hedonica seguirdo
uma via de processamento rapido através da amigdala (“baixa estrada”) e os de
natureza utilitdria uma via mais lenta para o neocortex (“alta estrada”). O grau de
envolvimento (intensidade emocional e racional) dos produtos e servigos

influenciara a rapidez no percurso e a preferéncia por cada uma destas vias.
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6.3. Implicacdes de gestdo do estudo

O presente estudo permite-nos concluir pela existéncia de quatro tipos

fundamentais de produtos e servicos:

¢ Produtos e servigcos heddnicos — em que a importancia relativa da
emocao se sobrepde a da razdo, sendo, fundamentalmente,
propiciadores de prazer e afecto (Ex. flores, desportos radicais,
etc.).

e Produtos e servicos utilitarios — em que a importancia relativa da
razdo se sobrepbe a da emocdo, sendo, fundamentalmente,
proporcionadores de beneficios (Ex. maquina de lavar, remédios,
etc.).

e Produtos e servicos de elevado valor heddnico e utilitario — em
qgue a importancia relativa da emocéo e da razdo séo elevadas,
proporcionando, simultaneamente, beneficios e prazer (Ex.

automaveis, telemoveis, etc.).

e Produtos e servicos com baixo valor hedonico e utilitario - em que
a importancia relativa da emocdo e da razdo sdo baixos,
propiciando beneficios e prazer pouco valorados (Ex. detergente,

papel higiénico, etc.).

Se, como se deduz do presente estudo, a importancia relativa da emocéo
e da razao ao nivel dos produtos e servicos é o principal determinante da
preponderancia emocional ou racional da decisdo de compra, as estratégias de
comercializacdo e marketing para cada um destes tipos de produtos devera ser

necessariamente diferenciada.

Assim, sem deixar de ter em conta que todos os produtos e servigos tém
uma componente emocional e racional e que ha consumidores mais despertos
para abordagens racionais enquanto outros sdo mais sensiveis a exposicdes
emocionais, é possivel delinear estratégias de promocgéo de cada tipo de produto

em func&o do peso emocional e racional que o caracteriza.
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Deste modo, enquanto na promog¢édo de produtos heddnicos a vertente
emocional, indutora de prazer e afectos deverd predominar, nos produtos
utilitarios deverd ser realcada a vertente racional, realcando caracteristicas e
beneficios. Por sua vez, enquanto nos produtos de elevado valor hedoénico e
utilitario deverdo ser realgadas conjuntamente as suas caracteristicas e
beneficios e o prazer e afecto que proporcionam, aos produtos de baixo valor
heddnico e utilitario, poderd ser induzido algum valor racional, suportado, por
exemplo, na diferenciacdo de precos, ou algum valor emocional, suportado por

exemplo, no desconforto da sua n&o utilizagao.

Esta diferenciagcéo dos tipos de produtos e servicos é também importante
na escolha dos média para a sua publicitacdo. De acordo com Chaudhuri (2006)
0s média impressos (jornais, revistas, etc.) geram um nivel de racionalidade
mais elevado que os média electronicos (televiséo, radio, etc.), enquanto estes
proporcionam respostas mais emocionais. Assim, para 0s produtos e servi¢cos
elevados em emocé&o e/ou razéo a escolha dos média deverd ser feita em fungéo
da perspectiva que se quer realcar: os média electrénicos para induzir emogdes
e afectos os média impressos para evidenciar caracteristicas e beneficios. Ja& no
gue respeita aos produtos de baixo valor hedonico e utilitario os média
electrénicos serdo os mais indicados ndo sO pelo efeito directo que tém na
formacdo da atitude, através da repeticao (Krugman, 1965), mas também pelo
prazer que pode ser induzido pelo proprio antncio (Chaudhuri, 2006).

O presente estudo permitiu, também, verificar que a tendéncia de compra
do consumidor tem uma influéncia significativa na decisdo de compra, embora
ndo seja suficiente para determinar a preponderancia emocional ou racional da
decisdo de compra de cada produto ou servico. Com efeito, os elementos da
amostra com tendéncia de compra preponderantemente emocional revelaram
preponderancia emocional mais elevada na decisdo de compra do que os

sujeitos com tendéncia de compra predominantemente racional.

Assim, embora todos os consumidores sejam sensiveis as valéncias
emocionais e racionais dos produtos e todos adquiram produtos influenciados
guer pelas suas qualidades emocionais quer racionais, uns seréo mais sensiveis

para valorizar o prazer por eles proporcionados e outros a sua utilidade.
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Nas abordagens comerciais havera consumidores que serdo mais
sensiveis aos argumentos emocionais enquanto outros gostardo de ser
esclarecidos com mais pormenor sobre as caracteristicas, a utilidade e os custos

e beneficios.
6.4. LimitagcOes e recomendacgodes

Apesar do rigor cientifico colocado na execucdo do presente estudo,
existiram algumas limitacdes metodoldgicas que devem ser assinaladas e tidas
em conta na compreensao dos resultados e implicacdes desta tese e em futuras

investigacOes sobre este tema.

Tratando-se de uma amostra ndo-probabilistica de conveniéncia, as
conclusdes da presente pesquisa ndo deverdo ser extrapoladas para além da
populagdo-alvo utilizada.

As escalas utilizadas para medir a caracterizacdo emocional e racional
dos produtos e servicos e a de caracterizacdo da decisdo de compra, embora
tenham obtido valores de consisténcia interna adequados a sua utilizagdo como
instrumento de pesquisa, foram considerados fracos pelo que devera ser tido em

conta o seu aperfeicoamento em futuras investigagoes.

Para minorar os efeitos culturais associados aos conceitos “emoc¢ao” e
‘razdo” utilizaram-se na escala de caracterizacdo da decisdo de compra,
imagens projectadas dos produtos e servigos e tempo de resposta limitado, de
modo a que os respondentes pudessem expressar a sua decisdo de forma mais
espontanea ou menos culturalmente contaminada. Apesar do conceito “emocao”
ser hoje valorizado, estando, portanto, menos contaminado por associacfes
negativas a que foram associadas as decisbes emocionais no passado,
nomeadamente falta de autocontrolo, persiste algum peso histérico sobre este
conceito que pode ainda permanecer subjacente as respostas dadas nas

escalas utilizadas.

A importancia relativa da emoc¢éo e da razdo ao nivel dos produtos e
servicos e da tendéncia de compra do consumidor ndo sdo seguramente as
Unicas variaveis a influenciar a decisao de compra. Seria, assim, conveniente,
em investigacOes futuras, alargar a pesquisa sobre a influéncia da importancia

relativa da emocéo e da razdo a outros factores que influenciardo a decisao de
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compra como o0 ambiente de compra, os valores culturais, as situacfes de crise

e de expansao, etc.

Resta finalmente um campo vasto de pesquisa no &ambito das
neurociéncias, ja iniciado, que permita, com suporte nomeadamente nas novas
técnicas de ressonancia magnética, aferir se os comportamentos estudados tém

correspondéncia em termos de estimulacdo e localizagéo cerebral.
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ANEXOS







ANEXO I: Listagem total de produtos e servigos

Automével 21. Seguros

Cruzeiro 22. Computador pessoal
Reldgio 23. Pasta de dentes
Caixa de ferramentas 24. Maquina fotogréfica
Berbequim 25. Comida para cées

Destino de férias

26. Escova de dentes

Méaquina de lavar

27. Café em grao

© 0 No O WIN =

Detergente 28. Sabonete
Cerveja 29. Fastfood
10. Perfume 30. Pilhas

11. Oleo para o carro

31. Aspirador

12. Papel higiénico

32. Oculos de sol

13. Vinho 33. Cartbes-de-visita
14. Desportos radicais 34. Remédios

15. Doces 35. Desodorizante
16. Roupa 36. Bilhete de avido

17. Livros de ficcdo

37. Flores

18. Resma de papel

38. Bilhete para concerto

19. Telemovel

39. Televisor

20. Cartdo de crédito

40. Joias

Classificagdo comum aos 3 Grupos:

Perfume Seguros

Flores Cartdo de crédito
Bilhete para concerto Remédios

Fast food Caixa de ferramentas
Livros de ficgco Aspirador

Cerveja Oleo para o carro
Desportos radicais Maquina de lavar

Berbeiuim

Joias Detergente
Automovel Papel higiénico
Cruzeiro Resma de papel
Destino de Férias Escova de dentes
Reldgio Pilhas
Computador pessoal Desodorizante
Telemovel Sabonete

Méquina fotografica

Pasta de dentes
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Lista final de produtos e servi¢os a integrar nas Escalas de Pesquisa:

Aspirador

Automovel

Cartdo de crédito

Cerveja

Desportos radicais

Destino de Férias

Detergente

Escova de dentes

Flores

Joias

Maquina de lavar

Papel higiénico

Perfume

Pilhas

Remédios

Telemovel
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ANEXO II: QUESTIONARIO DE INVESTIGACAO

Estamos a realizar um estudo sobre o comportamento do consumidor que faz
parte de uma pesquisa para uma tese de Doutoramento resultante de um
protocolo entre o Instituto Portugués de Administracdo e Marketing (IPAM) e a
Universidad Rey Juan Carlos de Madrid.

Pedimos que responda com atencao as perguntas que sao colocadas ja que as
suas respostas sao extremamente valiosas para o sucesso desta investigagao.

As suas respostas serdo analisadas e tratadas estatisticamente conjuntamente
com as de outras pessoas que fazem parte da nossa amostra pelo que sera
assegurada absoluta confidencialidade sobre os dados individuais recolhidos.

| - CARACTERIZACAO INDIVIDUAL

Para efeitos de caracterizagdo da amostra pedimos-lhe que assinale com um X a
resposta correcta:

IDADE SEXO

De 18 a 24 anos.........00 Masculino....... O
De 25 a 30 anos.......... O Feminino......... O
De 31 a 35 anos.......... O

Superior a 35 anos .....0 _ o
Situacdo Profissional

Trabalhador Estudante...[]

Estudante......... ad
HABILITA(;OES ESCOLARES
Frequéncia Ensino Superior .....00
L@ Y o Ano Escolar.............
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ll- ESCALA DE CARACTERIZACAO EMOCIONAL DE PRODUTOS E

SERVICOS

H& produtos e servicos que a generalidade das pessoas adquire com mais
prazer e de forma mais espontdnea e afectiva, em sintese, com maior
importancia emocional, enquanto em relacao a outros a compra é mais reflectida
e atenta a sua qualidade e valor utilithrio, ou seja, com maior importancia

racional ou cognitiva.

Assinale com um X a importancia emocional que a maioria das pessoas utiliza
na aquisicdo de cada um dos produtos e servi¢cos da seguinte lista.

Quanto mais préxima de “1” for a sua resposta mais reduzida é a importancia
emocional utilizada pela maioria das pessoas na compra do produto ou servico;
quanto mais préxima de “7” for a sua resposta mais elevada é a importancia
emocional utilizada pela maioria das pessoas na compra do produto ou servigo.

REDUZIQA ELE}/ADA
IMPORTANCIA IMPORTANCIA
PRODUTOS/SERVICOS EMOCIONAL EMOCIONAL
1 2 6 7
Automovel

Cartdo de crédito

Cerveja

Desportos radicais

Destino de Férias

Detergente

Escova de dentes

Flores

Joéias

Méaquina de lavar

Oleo para o carro

Papel higiénico

Perfume

Pilhas

Remédios

Telemovel
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ll- ESCALA DE CARACTERIZACAO RACIONAL DE PRODUTOS E
SERVICOS

H& produtos e servicos que a generalidade das pessoas adquire com mais
prazer e de forma mais espontdnea e afectiva, em sintese, com maior
importancia emocional, enquanto em relacdo a outros a compra é mais reflectida
e atenta a sua qualidade e valor utilithrio, ou seja, com maior importancia
racional ou cognitiva.

Assinale com um X a importancia racional que a maioria das pessoas utiliza na
aquisicao de cada um dos produtos e servicos da seguinte lista.

Quanto mais préxima de “1” for a sua resposta mais reduzida é a importancia
racional utilizada pela maioria das pessoas na compra do produto ou servico;
quanto mais préxima de “7” for a sua resposta mais elevada é a importancia
racional utilizada pela maioria das pessoas na compra do produto ou servico.

REDUZIQA ELE}/ADA
IMPORTANCIA IMPORTANCIA
PRODUTOS/SERVICOS RACIONAL RACIONAL
1 2 3 4 5 6 7
Automovel

Cartdo de crédito

Cerveja

Desportos radicais

Destino de Férias

Detergente

Escova de dentes

Flores

Joéias

Méaquina de lavar

Oleo para o carro

Papel higiénico

Perfume

Pilhas

Remédios

Telemoével
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IV- ESCALA DE IDENTIFICACAO DA TENDENCIA DE COMPRA

E a seguir apresentada uma série de 20 afirmacdes relativas a actividade de
compra.

Gostariamos que, relativamente a cada uma das afirmacdes, indicasse o seu
grau de DISCORDANCIA ou de CONCORDANCIA, tendo por base o seu
comportamento habitual na actividade de compra, assinalando com um (X) a
opcéao que melhor o representa.

AFIRMACOES DISCORDO CONCORDO

Totalmente | Muito Pouco | Pouco | Muito Totalmente

1. Habitualmente penso
cuidadosamente antes de
comprar alguma coisa.

2. As vezes ndo consigo
reprimir a emocao de
guerer comprar alguma
coisa.

3. Habitualmente s6 compro
coisas que tinha intengao
de adquirir.

4. Por vezes tenho
sentimentos de culpa
depois de ter comprado
alguma coisa.

5. Quando compro alguma
coisa fago-o,
habitualmente, de forma
espontanea.

6. A maior parte das minhas
compras foram planeadas
antecipadamente.

7. Posso ficar muito
entusiasmado se encontro
alguma coisa que gostaria
de comprar.

8. SO compro coisas que
realmente necessito.

9. N&o é meu estilo comprar
por comprar.

10. Encontro sempre alguma
coisa interessante quando
passo pelas lojas.

11. Gosto de comparar
diferentes marcas antes de
comprar.

12. Antes de comprar alguma
coisareflicto sempre
cuidadosamente se
necessito dela.

13. Sou um bocado descuidado
acomprar coisas.

14. Tenho o habito de comprar
coisas “na hora”.
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15.

Por vezes compro coisas
mais pelo gosto de
comprar do que por
necessitar delas.

16.

Quando vejo alguma coisa
nova, quero logo compré-
la.

17.

Compro frequentemente
coisas sem pensar.

18.

Custa-me ndo comprar
coisas atraentes que vejo
nas lojas.

19.

N&o sou o género de
pessoa que se “apaixona a
primeira vista” por coisas
que vejo nas lojas.

20.

Tenho dificuldade em
deixar passar uma
pechincha.
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V- ESCALA DE CARACTERIZACAO DA DECISAO DE COMPRA

Apresenta-se a seguir uma série de imagens, numeradas de 1 a 16,
correspondendo cada uma delas a um produto ou servico. Cada imagem sera
exposta durante 10 segundos.

Assinale, durante este tempo, na linha correspondente ao nimero de cada
imagem, a importancia (peso) emocional e racional (cognitiva) que utiliza na
compra de cada um destes produtos e servigos, colocando um X por baixo do
ndmero que retrata sua decisdo de compra.

Quanto mais préxima de “1” for a sua resposta mais elevada € a importancia
racional que utiliza na compra do produto ou servigo; quanto mais préxima de “7”
for a sua resposta mais elevada é a importancia emocional que utiliza na compra
do produto ou servico.

ELEVADA ELEVADA
IMPORTANCIA IMPORTANCIA

PRODUTOS/SERVIGOS | o SIONAL EMOCIONAL

1 2 3 4 5 6 7

10

11

12

13

14

15

16
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ANEXO IlI: ESCALA DE CARACTERIZACAO DA
DECISAO DE COMPRA (IMAGENYS)
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ANEXO IV: Escala de tendéncia de compra
impulsiva (Verplanken e Herabadi)

SUBESCALA COGNITIVA

1. [l usually think carefully before | buy 1. Habitualmente penso cuidadosamente
something antes de comprar alguma coisa.
2. lusually only buy things that | intended | 2. Habitualmente s6 compro coisas que
to buy tinha intengdo de adquirir.
3. If | buy something, | usually do that 3. Quando compro alguma coisa faco-o,
spontaneously habitualmente, de forma espontanea.
4. Most of my purchases have been 4. A maior parte das minhas compras
planned in advance foram planeadas antecipadamente.
5. lonly buy things that | really need 5. S6 compro coisas que realmente
necessito.
6. Itis not my style to just buy things 6. N&o é meu estilo comprar por comprar.
7. |like to compare different brands 7. Gosto de comparar diferentes marcas
before | buy one antes de comprar.
8. Before | buy something | always 8. Antes de comprar alguma coisa reflicto
carefully consider whether | need it sempre cuidadosamente se necessito
dela.
9. | am used to buying things “on the 9. Tenho o habito de comprar coisas “na
spot” hora”.
10. Compro frequentemente coisas sem
10. | often buy things without thinking pensar.
SUBESCALA AFECTIVA
11. Itis a struggle to leave nice things | 11. Custa-me ndo comprar coisas
see in a shop atraentes que vejo nas lojas.
12. | sometimes cannot suppress the 12. As vezes nio consigo reprimir o
feeling of wanting to buy something sentimento de querer comprar alguma
coisa.
13. | sometimes feel guilty after having 13. Por vezes tenho sentimentos de culpa
bought something depois de ter comprado alguma coisa.
14. | am not the kind of person who “falls 14. N&o sou o género de pessoa que se
in love at first sight” with things | see in “apaixona a primeira vista” por coisas
shops que vejo nas lojas.
15. | can become very excited if | see 15. Posso ficar muito entusiasmado se
something | would like to buy encontro alguma coisa que gostaria de
comprar.
16. | always see something nice whenever | 16. Encontro sempre alguma coisa
| pass by shops interessante quando passo pelas lojas.
17. 1 find it difficult to pass up a bargain 17. Tenho dificuldade em deixar passar
uma pechincha
18. If | see something new, | want to buy it | 18. Quando vejo alguma coisa nova, quero
logo compré-la.
19. I am a bit reckless in buying things 19. Sou um bocado descuidado a comprar
coisas.
20. | sometimes buy things because | like | 20. Por vezes compro coisas mais pelo
buying things, rather than because | gosto de comprar do que por necessitar
need them delas.

Itens: 1,2,4 a 8 e 14 cotadas em sentido inverso.
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ANEXO V: Estatisticas descritivas
Custom Tables

1 2 3 4 5 6 7 Total
Sec_Il_01 Count 7 21 36 42 59 63 44 272
Row N % 2,6% 7,7% | 13,2% | 15,4% | 21,7%| 23,2% | 16,2% 100,0%
Sec_Il_02 Count 54 63 46 49 36 15 9 272
Row N % 19,9% | 23,2%| 16,9% | 18,0% | 13,2% 5,5% 3,3% 100,0%
Sec_II_03 Count 40 32 35 49 43 42 31 272
Row N % 147% | 11,8% | 12,9% | 18,0% | 15,8% | 15,4%| 11,4% 100,0%
Sec_1I_04 Count 12 16 34 38 51 59 62 272
Row N % 4,4% 59%/| 12,5% | 14,0% | 18,8% | 21,7% | 22,8% 100,0%
Sec_II_05 Count 2 3 12 29 52 102 72 272
Row N % A% 1,1% 44%| 10,7% | 19,1%| 37,5%| 26,5% 100,0%
Sec_II_06 Count 128 67 44 15 12 3 3 272
Row N % 471% | 24,6% | 16,2% 5,5% 4,4% 1,1% 1,1% 100,0%
Sec_lI_07  Count 82 72 40 38 21 9 10 272
Row N % 30,1% | 26,5% | 14,7%| 14,0% 7,7% 3,3% 3, 7% 100,0%
Sec_II_08 Count 13 24 34 44 48 53 56 272
Row N % 4,8% 8,8% | 12,5% | 16,2% | 17,6% | 19,5% | 20,6% 100,0%
Sec_Il_09 Count 16 17 20 32 58 61 68 272
Row N % 59%| 6,3%| 7,4%| 11,8% | 21,3%| 22,4%| 25,0% 100,0%
Sec_Il_10 Count 65 83 44 45 19 8 8 272
RowN% | 23,9%| 30,5%| 16,2%| 16,5%| 7,0%| 2,9%| 2,9% 100,0%
Sec_Il_11 Count 146 62 27 18 6 10 3 272
Row N % 53,7% | 22,8% 9,9% 6,6% 2,2% 3,7% 1,1% 100,0%
Sec_Il_12 Count 141 58 24 18 12 7 12 272
RowN% | 51,8%| 21,3%| 8,8%| 6,6%| 4,4%| 26%| 4,4% 100,0%
Sec_II_13 Count 2 7 16 42 72 84 49 272
Row N % J%| 2,6%| 59%| 154% | 26,5%| 30,9% | 18,0% 100,0%
Sec_Il_14  Count 160 66 25 10 5 3 3 272
Row N % 58,8% | 24,3% 9,2% 3, 7% 1,8% 1,1% 1,1% 100,0%
Sec_ll_15 Count 82 40 27 51 28 22 22 272
RowN% | 30,1%| 14,7%| 9,9%| 18,8% | 10,3%| 8,1%| 8,1% 100,0%
Sec_ll_16 Count 7 9 24 56 62 77 37 272
Row N % 2,6%| 33%| 8,8%| 20,6%| 22,8%| 28,3%| 13,6%| 100,0%
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FREQUENCIES VARIABLES=sexo idade
/ORDER=ANALYSIS.

Frequencies

Statistics
Sexo idade
N Valid 272 272
Missing 0 0
Frequency Table
Sexo
Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid Masculino 166 61,0 61,0 61,0
Feminino 106 39,0 39,0 100,0
Total 272 100,0 100,0
idade
Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid 18-24 116 42,6 42,6 42,6
25-30 49 18,0 18,0 60,7
31-35 39 14,3 14,3 75,0
> 35 68 25,0 25,0 100,0
Total 272 100,0 100,0
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DESCRIPTIVES VARIABLES=Sec Il 01 Sec_Il_02 Sec_Il_03 Sec_I1_04
Sec 11 05 Sec Il 06 Sec_Il_07 Sec_I1_08 Sec Il 09 Sec Il 10 Sec Il 11
Sec_I1_12 Sec I1_13 Sec_I1_14 Sec_I1_15 Sec_Il_16

ISTATISTICS=MEAN STDDEV.

Descriptives

Descriptive Statistics

N Mean Std. Deviation

Sec_II_01 272 4,80 1,625
Sec_II_02 272 3,11 1,661
Sec_I1_03 272 4,00 1,933
Sec_II_04 272 4,93 1,735
Sec_lI_05 272 5,65 1,233
Sec_I1_06 272 2,03 1,307
Sec_II_07 272 2,67 1,646
Sec_|I_08 272 4,74 1,784
Sec_II_09 272 5,04 1,775
Sec_lI_10 272 2,73 1,541
Sec_ll_11 272 1,96 1,403
Sec_II_12 272 2,16 1,664
Sec_I1_13 272 5,29 1,300
Sec_lI_14 272 1,73 1,174
Sec_II_15 272 3,21 1,986
Sec_II_16 272 4,97 1,450
Valid N (listwise) 272
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Custom Tables

1 2 3 4 5 6 7 Total
Sec_llI_01 Count 4 13 25 27 53 69 81 272
Row N % 1,5% 4,8% 9,2% 9,9% | 19,5% | 25,4% | 29,8% | 100,0%
Sec_lll_02  Count 9 24 22 33 58 71 55 272
Row N % 3,3% 8,8% 8,1% | 12,1%| 21,3%| 26,1%| 20,2%| 100,0%
Sec_IlI_03 Count 83 86 44 31 17 7 4 272
Row N % 30,5% | 31,6% | 16,2% | 11,4% 6,3% 2,6% 1,5% | 100,0%
Sec_lll_04  Count 43 60 55 56 33 16 9 272
Row N % 15,8% | 22,1% | 20,2% | 20,6% | 12,1% 5,9% 3,3% | 100,0%
Sec_llI_05 Count 14 33 40 55 40 57 33 272
Row N % 51% | 12,1% | 14,7% | 20,2% | 14,7% | 21,0%| 12,1%| 100,0%
Sec_llI_06  Count 48 49 35 37 28 39 36 272
Row N % 17,6% | 18,0%| 12,9% | 13,6% | 10,3% | 14,3% | 13,2%| 100,0%
Sec_lll_07  Count 35 49 43 34 39 39 33 272
Row N % 12,9% | 18,0% | 15,8% | 12,5% | 14,3%| 14,3%| 12,1%| 100,0%
Sec_Ill_08 Count 58 70 77 34 20 8 5 272
Row N % 21,3% | 25,7% | 28,3% | 12,5% 7,4% 2,9% 1,8% | 100,0%
Sec_llI_09 Count 33 56 46 45 40 35 17 272
Row N % 12,1% | 20,6% | 16,9% | 16,5% | 14,7% | 12,9% 6,3% | 100,0%
Sec_llI_10  Count 14 19 38 31 60 67 43 272
Row N % 51%| 7,0%| 14,0%| 11,4%| 22,1% | 24,6%| 15,8% | 100,0%
Sec_lll_11 Count 40 38 30 40 41 48 35 272
Row N % 14,7% | 14,0% | 11,0% | 14,7%| 151%| 17,6% | 12,9%| 100,0%
Sec_lll_12  Count 75 50 31 28 30 25 33 272
Row N % 27,6% | 18,4% | 11,4%| 10,3% | 11,0% 9,2% | 12,1%| 100,0%
Sec_Ill_13 Count 24 43 54 62 43 33 13 272
Row N % 8,8% | 15,8% | 19,9% | 22,8% | 15,8%| 12,1%| 4,8%| 100,0%
Sec_lll_14 Count 59 58 33 29 32 33 28 272
Row N % 21,7% | 21,3%| 12,1%| 10,7%| 11,8% | 12,1%| 10,3% | 100,0%
Sec_llI_15 Count 15 12 26 30 40 60 89 272
Row N % 5,5% 4,4% 9,6% | 11,0% | 14,7%| 22,1%| 32,7%| 100,0%
Sec_lll_16 Count 5 26 38 61 58 57 27 272
Row N % 1,8% | 9,6%]| 14,0% | 22,4%| 21,3%| 21,0%| 9,9%| 100,0%
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DESCRIPTIVES VARIABLES=Sec_Ill_01 Sec_I11_02 Sec_I1l_03 Sec_Il1_04
Sec_I11_05 Sec_I11_06 Sec_Il1l1_07 Sec_Il1l1_08 Sec_I11_09 Sec_I11_10 Sec_I1l_11

Sec_I1I_12 Sec_I11_13 Sec_111_14 Sec_I1I_15 Sec_I11_16

ISTATISTICS=MEAN STDDEV.

Descriptives

Descriptive Statistics

N Mean Std. Deviation

Sec_lII_01 272 5,36 1,566
Sec_lII_02 272 4,99 1,688
Sec_lIl_03 272 2,45 1,439
Sec_llI_04 272 3,22 1,601
Sec_lIl_05 272 4,39 1,742
Sec_lll_06 272 3,77 2,066
Sec_lII_07 272 3,89 1,962
Sec_lIl_08 272 2,75 1,426
Sec_IIl_09 272 3,65 1,788
Sec_llI_10 272 4,75 1,719
Sec_Ill_11 272 4,06 2,005
Sec_lll_12 272 3,35 2,120
Sec_llI_13 272 3,76 1,629
Sec_lll_14 272 3,47 2,047
Sec_IlI_15 272 5,22 1,807
Sec_llI_16 272 4,54 1,531
Valid N (listwise) 272

157



Custom Tables

Discordo | Discordo | Discordo | Concordo | Concordo | Concordo
totalmente muito pouco pouco muito totalmente Total
SEC_IV_01 Count 2 7 15 55 43 150 272
Row N % A% 2,6% 5,5% 20,2% 15,8% 55,1% 100,0%
SEC_IV_02 Count 14 45 31 83 19 80 272
Row N % 5,1% 16,5% 11,4% 30,5% 7,0% 29,4% 100,0%
SEC_IV_03 Count 4 36 58 63 26 85 272
Row N % 1,5% 13,2% 21,3% 23,2% 9,6% 31,3% 100,0%
SEC_IV_04 Count 26 53 42 90 11 50 272
Row N % 9,6% 19,5% 15,4% 33,1% 4,0% 18,4% 100,0%
SEC_IV_05 Count 31 83 57 66 6 29 272
Row N % 11,4% 30,5% 21,0% 24,3% 2,2% 10,7% 100,0%
SEC_IV_06 Count 7 21 41 88 16 99 272
Row N % 2,6% 7,7% 15,1% 32,4% 5,9% 36,4% 100,0%
SEC_IV_07 Count 1 4 12 55 71 129 272
Row N % 4% 1,5% 4,4% 20,2% 26,1% 47,4% 100,0%
SEC_IV_08 Count 24 49 67 76 11 45 272
Row N % 8,8% 18,0% 24,6% 27,9% 4,0% 16,5% 100,0%
SEC_IV_09 Count 11 29 34 42 82 74 272
Row N % 4,0% 10,7% 12,5% 15,4% 30,1% 27,2% 100,0%
SEC_IV_10 Count 32 67 53 62 12 46 272
Row N % 11,8% | 24,6% 19,5% 22,8% 4,4% 16,9% 100,0%
SEC_IV_11 Count 10 15 22 60 61 104 272
Row N % 3,7% 5,5% 8,1% 22,1% 22,4% 38,2% 100,0%
SEC_IV_12 Count 7 18 27 95 24 101 272
Row N % 2,6% 6,6% 9,9% 34,9% 8,8% 37,1% 100,0%
SEC_IV_13 Count 70 89 42 49 6 16 272
Row N % 257% | 32,7% 15,4% 18,0% 2,2% 5,9% 100,0%
SEC_IV_14  Count 47 66 52 65 12 30 272
Row N % 17,3% 24,3% 19,1% 23,9% 4,4% 11,0% 100,0%
SEC_IV_15 Count 74 72 44 54 9 19 272
Row N % 27,2% 26,5% 16,2% 19,9% 3,3% 7,0% 100,0%
SEC_IV_16 Count 88 93 46 27 3 15 272
Row N % 32,4% | 34,2% 16,9% 9,9% 1,1% 5,5% 100,0%
SEC_IV_17 Count 101 92 37 30 3 9 272
Row N % 37,1% 33,8% 13,6% 11,0% 1,1% 3,3% 100,0%
SEC_IV_18 Count 58 66 43 63 14 28 272
Row N % 21,3% 24,3% 15,8% 23,2% 5,1% 10,3% 100,0%
SEC_IV_19 Count 20 45 62 55 31 59 272
Row N % 74%| 16,5% 22,8% 20,2% 11,4% 21,7% 100,0%
SEC_IV_20 Count 41 71 50 66 16 28 272
Row N % 15,1% 26,1% 18,4% 24,3% 5,9% 10,3% 100,0%
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DESCRIPTIVES VARIABLES=SEC_IV_01 SEC_IV_02 SEC_IV_03
SEC_IV_04 SEC_IV_05 SEC_IV_06 SEC_IV_07 SEC_IV_08 SEC_IV_09
SEC_IV_10 SEC_IV_11 SEC_IV_12 SEC_IV_13 SEC_IV_14 SEC_IV_15
SEC_IV_16 SEC_IV_17 SEC_IV_18 SEC_IV_19 SEC_IV_20

ISTATISTICS=MEAN STDDEV.

Descriptives

Descriptive Statistics

N Mean Std. Deviation

SEC_IV_01 272 4,74 ,930
SEC_IV_02 272 3,83 1,339
SEC_IV_03 272 3,98 1,255
SEC_IV_04 272 3,43 1,351
SEC_IV_05 272 2,99 1,279
SEC_IV_06 272 4,10 1,134
SEC_IV_07 272 4,91 ,909
SEC_IV_08 272 3,37 1,305
SEC_IV_09 272 4,42 1,493
SEC_IV_10 272 3,22 1,407
SEC_IV_11 272 4,53 1,280
SEC_IV_12 272 4,24 1,126
SEC_IV_13 272 2,52 1,322
SEC_IV_14 272 3,00 1,421
SEC_IV_15 272 2,63 1,414
SEC_IV_16 272 2,25 1,226
SEC_IV_17 272 2,13 1,188
SEC_IV_18 272 2,92 1,485
SEC_IV_19 272 3,67 1,456
SEC_IV_20 272 3,06 1,432
Valid N (listwise) 272
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Custom Tables

DESCRIPTIVES VARIABLES=SEC_V 01 SEC_V_02 SEC_V 03 SEC_V_04

SEC_V_05 SEC_V_06 SEC_V_07 SEC_V_08 SEC_V_09 SEC_V_10
SEC_V_ 11 SEC V 12 SEC_V_13SEC V_14 SEC_V_15SEC_V 16
ISTATISTICS=MEAN STDDEV.

Descriptives

* Custom Tables.
CTABLES

/VLABELS VARIABLES=SEC V 01 SEC V 02SEC V 03SEC V 04
SEC V 05SEC V 06 SEC V 07SEC V _08SEC V 09SEC V 10
SEC V 11 SEC V 12SEC V _13SEC V 14SEC V_15SEC V 16

DISPLAY=LABEL

ITABLE SEC_V 01 [C][COUNT F40.0, ROWPCT.COUNT PCT40.1] +
SEC_V_02 [C][COUNT F40.0, ROWPCT.COUNT PCT40.1] + SEC_V 03
[C][COUNT F40.0, ROWPCT.COUNT PCT40.1] + SEC_V _04 [C][COUNT
F40.0, ROWPCT.COUNT PCT40.1] + SEC_V_05 [C][COUNT F40.0,
ROWPCT.COUNT
PCT40.1] + SEC_V_06 [C][COUNT F40.0, ROWPCT.COUNT PCT40.1] +
SEC_V_07 [C][COUNT F40.0, ROWPCT.COUNT PCT40.1] + SEC_V 08
[C][COUNT F40.0, ROWPCT.COUNT PCT40.1] + SEC_V_09 [C][COUNT
F40.0, ROWPCT.COUNT PCT40.1] + SEC_V _10 [C][COUNT F40.0,
ROWPCT.COUNT
PCT40.1] + SEC_V_11 [C][COUNT F40.0, ROWPCT.COUNT PCT40.1] +
SEC_V_12 [C][COUNT F40.0, ROWPCT.COUNT PCT40.1] + SEC _V 13
[C][COUNT F40.0, ROWPCT.COUNT PCT40.1] + SEC_V_14 [C][COUNT
F40.0, ROWPCT.COUNT PCT40.1] + SEC_V _15 [C][COUNT F40.0,
ROWPCT.COUNT
PCT40.1] + SEC_V_16 [C][COUNT F40.0, ROWPCT.COUNT PCT40.1]

/SLABELS POSITION=ROW

/CLABELS ROWLABELS=0PPOSITE

/ICATEGORIES VARIABLES=SEC V 011, 2, 3,4,5, 6,7, OTHERNM]
EMPTY=INCLUDE TOTAL=YES POSITION=AFTER

/ICATEGORIES VARIABLES=SEC V 02][1, 2, 3, 4,5, 6, 7, OTHERNM]
EMPTY=INCLUDE TOTAL=YES POSITION=AFTER

/ICATEGORIES VARIABLES=SEC V _03][1, 2, 3, 4,5, 6, 7, OTHERNM]
EMPTY=INCLUDE TOTAL=YES POSITION=AFTER

/ICATEGORIES VARIABLES=SEC V 041, 2, 3,4,5, 6,7, OTHERNM]
EMPTY=INCLUDE TOTAL=YES POSITION=AFTER

/ICATEGORIES VARIABLES=SEC V 05[1, 2, 3, 4,5, 6, 7, OTHERNM]
EMPTY=INCLUDE TOTAL=YES POSITION=AFTER

ICATEGORIES VARIABLES=SEC V 0611, 2, 3,4,5,6,7, OTHERNM]
EMPTY=INCLUDE TOTAL=YES POSITION=AFTER
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ICATEGORIES VARIABLES=SEC_V_07[1, 2, 3, 4,5, 6, 7, OTHERNM]
EMPTY=INCLUDE TOTAL=YES POSITION=AFTER

ICATEGORIES VARIABLES=SEC_V_0811, 2, 3, 4,5, 6, 7, OTHERNM]
EMPTY=INCLUDE TOTAL=YES POSITION=AFTER

ICATEGORIES VARIABLES=SEC_V_0911, 2, 3, 4,5, 6, 7, OTHERNM]
EMPTY=INCLUDE TOTAL=YES POSITION=AFTER

ICATEGORIES VARIABLES=SEC_V_1011, 2, 3, 4,5, 6, 7, OTHERNM]
EMPTY=INCLUDE TOTAL=YES POSITION=AFTER

ICATEGORIES VARIABLES=SEC_V_1111, 2, 3, 4,5, 6, 7, OTHERNM]
EMPTY=INCLUDE TOTAL=YES POSITION=AFTER

ICATEGORIES VARIABLES=SEC_V_1211, 2, 3, 4,5, 6, 7, OTHERNM]
EMPTY=INCLUDE TOTAL=YES POSITION=AFTER

ICATEGORIES VARIABLES=SEC_V_1311, 2, 3, 4,5, 6, 7, OTHERNM]
EMPTY=INCLUDE TOTAL=YES POSITION=AFTER

ICATEGORIES VARIABLES=SEC_V_1411, 2,3, 4,5, 6, 7, OTHERNM]
EMPTY=INCLUDE TOTAL=YES POSITION=AFTER

ICATEGORIES VARIABLES=SEC_V_1511, 2, 3,4, 5,6, 7, OTHERNM]
EMPTY=INCLUDE TOTAL=YES POSITION=AFTER

ICATEGORIES VARIABLES=SEC_V_16[1, 2, 3, 4,5, 6, 7, OTHERNM]
EMPTY=INCLUDE TOTAL=YES POSITION=AFTER.
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Custom Tables

1 2 3 4 5 6 7 Total
SEC_V 01 Count 46 62 38 51 42 22 11 272
RowN % | 16,9%| 22,8% | 14,0% | 18,8% | 154%| 8,1%| 4,0%| 100,0%
SEC_V_ 02 Count 62 75 54 41 16 16 8 272
RowN % | 22,8%| 27,6%| 19,9%| 151%| 59%| 59%| 29%| 100,0%
SEC_V_ 03 Count 7 8 12 47 55 87 56 272
Row N % 2,6%| 29%| 44%| 17,3%| 202% | 32,0%| 20,6%| 100,0%
SEC_V_04 Count 7 11 13 42 56 83 60 272
Row N % 2,6%| 4,0%| 4,8%| 154%| 20,6% | 30,5% | 22,1%| 100,0%
SEC_V_ 05 Count 7 15 23 60 53 74 40 272
Row N % 2,6%| 55%| 85%| 22,1%| 19,5% | 27,2%| 14,7%| 100,0%
SEC_V_06 Count 69 68 40 65 10 9 11 272
RowN % | 254%| 250% | 14,7%| 23,9%| 3,7%| 3,3%| 4,0%| 100,0%
SEC_V_07 Count 53 72 58 53 21 7 8 272
RowN % | 19,5%| 26,5% | 21,3% | 19,5%| 7,7%| 2.6%| 2,9%| 100,0%
SEC_V_ 08 Count 0 5 9 34 64 90 70 272
Row N % 0%| 1,8%| 3,3%| 12,5%| 23,5%| 33,1%| 257%| 100,0%
SEC_V_09 Count 13 22 22 51 61 65 38 272
Row N % 48%| 81%| 81%| 18,8% | 22,4%| 23,9%| 14,0%| 100,0%
SEC_V_10 Count 65| 108 57 29 7 5 1 272
RowN% | 23,9%| 39,7%| 21,0%| 10,7%| 2.6%| 1.8%| 4%| 100,0%
SEC_ V_11  Count 80 88 37 47 11 4 5 272
RowN% | 29.4%| 32,4%| 13,6%| 17,3%| 40%| 15%| 1.8%| 100,0%
SEC_V_12 Count 64 74 39 68 16 5 6 272
RowN % | 235%| 27,2%| 14,3%| 250%| 59%| 1,8%| 22%| 100,0%
SEC_V_13 Count 3 8 20 31 75 101 34 272
Row N % 11%| 29%| 7.4%| 11,4%| 27,6%| 37,1%| 12,5%| 100,0%
SEC_V_14  Count 67 65 48 64 18 5 5 272
RowN% | 24,6%| 239%| 17,6%| 235%| 66%| 1.8%| 1,8%| 1000%
SEC_V_15 Count 107 78 44 31 8 3 1 272
RowN % | 39,3%| 28,7%| 16,29 | 11,4%| 2,9%| 1,1%| ,4%| 100,0%
SEC_V_16 Count 17 30 39 50 61 53 22 272
Row N % 6,3%| 11,0%| 14,3%| 18.4%| 22,4%| 195%| 81%| 100,0%
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DESCRIPTIVES VARIABLES=SEC_V_01 SEC_V_02 SEC_V_03 SEC_V_04

SEC_V_05SEC_V_06 SEC_V_07 SEC_V_08 SEC_V_09 SEC_V_10

SEC_V_11SEC_V_12 SEC_V_13SEC_V_14 SEC_V_15SEC_V_16
ISTATISTICS=MEAN STDDEV MIN MAX.

Descriptives

Descriptive Statistics

N Minimum Maximum Mean Std. Deviation

SEC_V 01 272 1 7 3,33 1,727
SEC_V_02 272 1 7 2,83 1,598
SEC_V_03 272 1 7 5,28 1,449
SEC_V_04 272 1 7 5,27 1,498
SEC_V_05 272 1 7 4,91 1,526
SEC_V_06 272 1 7 2,82 1,604
SEC_V_07 272 1 7 2,89 1,499
SEC_V_08 272 2 7 5,60 1,196
SEC_V_09 272 1 7 4,74 1,656
SEC_V_10 272 1 7 2,35 1,172
SEC _V_11 272 1 7 2,46 1,406
SEC_V_12 272 1 7 2,77 1,474
SEC_V_13 272 1 7 5,23 1,294
SEC V_14 272 1 7 2,76 1,462
SEC_V_15 272 1 7 2,15 1,236
SEC_V_16 272 1 7 4,31 1,672
Valid N (listwise) 272
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DESCRIPTIVES VARIABLES=Automovel C_credito Cerveja D_radicais
D_ferias Detergente Esc_dentes Flores Joias M_Lavar Oleo_carro P_higienico

Perfume Pilhas Remedios Telemovel
[STATISTICS=MEAN STDDEV
/ISORT=MEAN (D).

Descriptives

Descriptive Statistics

N Mean Std. Deviation

Flores 272 2,3383 1,85599
Cerveja 272 2,2138 1,78374
D_radicais 272 2,1132 1,75428
Joias 272 1,9202 1,64511
Perfume 272 1,8819 1,53246
D_ferias 272 1,6824 1,37143
Telemovel 272 1,2820 ,89973
Automovel 272 1,0506 , 78328
P_higienico 272 ,9324 1,01143
Esc_dentes 272 ,8822 ,69698
C_credito 272 , 7966 ,82622
Detergente 272 ,7611 ,69027
Remedios 272 , 7597 , 76782
Pilhas 272 ,7180 ,62623
M_Lavar 272 ,6884 ,50175
Oleo_carro 272 ,6597 ,54951
Valid N (listwise) 272
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DESCRIPTIVES VARIABLES=Automovel C_credito Cerveja D_radicais
D_ferias Detergente Esc_dentes Flores Joias M_Lavar Oleo_carro P_higienico

Perfume Pilhas Remedios Telemovel
ISTATISTICS=MEAN STDDEV.

Descriptives

Descriptive Statistics

N Mean Std. Deviation

Automovel 272 1,0506 ,78328
C_credito 272 , 7966 ,82622
Cerveja 272 2,2138 1,78374
D_radicais 272 2,1132 1,75428
D_ferias 272 1,6824 1,37143
Detergente 272 , 7611 ,69027
Esc_dentes 272 ,8822 ,69698
Flores 272 2,3383 1,85599
Joias 272 1,9202 1,64511
M_Lavar 272 ,6884 ,50175
Oleo_carro 272 ,6597 ,54951
P_higienico 272 ,9324 1,01143
Perfume 272 1,8819 1,53246
Pilhas 272 ,7180 ,62623
Remedios 272 , 7597 , 716782
Telemovel 272 1,2820 ,89973
Valid N (listwise) 272
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T-TEST GROUPS=sexo(1 2)

IMISSING=ANALYSIS
IVARIABLES=Automovel C_credito Cerveja D_radicais D_ferias Detergente

Esc_dentes Flores Joias M_Lavar Oleo_carro P_higienico Perfume Pilhas

Remedios Telemovel
ICRITERIA=CI(.95).

Descriptives

Descriptive Statistics

N Mean Std. Deviation

Automovel_m 272 5,0827 1,14918
C_credito_m 272 4,0496 1,07827
Cerveja_m 272 3,2261 1,23277
D_radicais_m 272 4,0754 1,21066
D_ferias_m 272 5,0165 1,11956
Detergentes_m 272 2,9007 1,24909
Escova_m 272 3,2813 1,38219
Flores_m 272 3,7445 1,16529
Joias_m 272 4,3419 1,31722
Maquina_lavar_m 272 3,7408 1,16448
Oleo_m 272 3,0110 1,24190
Papel_m 272 2,7537 1,45916
Perfume_m 272 4,5276 1,04871
Pilhas_m 272 2,6011 1,18098
Remedios_m 272 4,2151 1,35922
Telemovel_m 272 47574 1,16765
Valid N (listwise) 272
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DESCRIPTIVES VARIABLES=Sec_11_01 Sec_I1_02 Sec_II1_01 Sec_IIl_02

ISTATISTICS=MEAN STDDEV.

Descriptives

DESCRIPTIVES VARIABLES=Sec _Il_01 Sec_Il_02 Sec_Il_03 Sec_Il_04
Sec 11 05 Sec Il 06 Sec 11 07 Sec_Il1_08 Sec_Il_09 Sec Il 10 Sec Il 11
Sec_Il1_12 Sec 11 13 Sec_Il_14 Sec 11 _15Sec_Il_16 Sec_I1l1_01 Sec_Ill_02

Sec _I11_03 Sec_I11_04 Sec_I11_05 Sec_Ill_06

Sec_I11_07 Sec_I11_08 Sec_I11_09 Sec_Ill_10 Sec_I11_11 Sec_Il1l_12 Sec_Ill1_13

Sec Ill1_14 Sec_Il1l1_15 Sec 11l _16
ISTATISTICS=MEAN STDDEV.

Descriptives

Descriptive Statistics

N Mean Std. Deviation
Sec_II_01 272 4,80 1,625
Sec_II_02 272 3,11 1,661
Sec_lI_03 272 4,00 1,933
Sec_II_04 272 4,93 1,735
Sec_lI_05 272 5,65 1,233
Sec_II_06 272 2,03 1,307
Sec_II_07 272 2,67 1,646
Sec_Il_08 272 4,74 1,784
Sec_II_09 272 5,04 1,775
Sec_lI_10 272 2,73 1,541
Sec_ll_11 272 1,96 1,403
Sec_II_12 272 2,16 1,664
Sec_I1_13 272 5,29 1,300
Sec_ll_14 272 1,73 1,174
Sec_II_15 272 3,21 1,986
Sec Il 16 272 4,97 1,450
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Sec_lll_01
Sec_Ill_02
Sec_IIl_03
Sec_IIl_04
Sec_Ill_05
Sec_IIl_06
Sec_IIl_07
Sec_Ill_08
Sec_IIl_09
Sec_IIl_10
Sec_lll_11
Sec_Ill_12
Sec_IIl_13
Sec_lll_14
Sec_Ill_15
Sec_Ill_16
Valid N (listwise)

272
272
272
272
272
272
272
272
272
272
272
272
272
272
272
272
272

5,36
4,99
2,45
3,22
4,39
3,77
3,89
2,75
3,65
4,75
4,06
3,35
3,76
3,47
5,22
4,54

1,566
1,688
1,439
1,601
1,742
2,066
1,962
1,426
1,788
1,719
2,005
2,120
1,629
2,047
1,807
1,531

COMPUTE

Tendencia_compra=(SEC_IV_01+SEC_IV_02+SEC_IV_03+SEC_IV_04+SEC_|
V_05+SEC_IV_06+SEC_IV_07+SEC_IV_08+SEC_IV_09+SEC_IV_10+SEC_|
V_11+SEC_IV_12+SEC_IV_13+SEC_IV_14+SEC_IV_15+SEC_IV_16+SEC_|
V_17+SEC_IV_18+SEC_IV_19+SEC_IV_20)/20.

EXECUTE.

FREQUENCIES VARIABLES=Tendencia_compra
/ORDER=ANALYSIS.

Frequencies

Statistics
Tendencia_compra
N Valid 272
Missing 0
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DESCRIPTIVES VARIABLES=SEC_V_01 SEC_V_02 SEC_V_03 SEC_V_04

SEC_V_05SEC_V_06 SEC_V_07 SEC_V_08 SEC_V_09 SEC_V_10
SEC_V_11SEC_V_12 SEC_V_13SEC_V_14 SEC_V_15SEC_V_16

ISTATISTICS=MEAN STDDEV.

Descriptives

DESCRIPTIVES VARIABLES=SEC_V_01 SEC_V_02 SEC_V_03 SEC_V_04

SEC_V_05 SEC_V_06 SEC_V_07 SEC_V_08 SEC_V_09 SEC_V_10
SEC_V_ 11 SEC V 12 SEC_V_13SEC V_14 SEC_V_15SEC_V 16

ISTATISTICS=MEAN STDDEV
/SORT=MEAN (D).

Descriptives

Descriptive Statistics

N Mean Std. Deviation

SEC_V_15 272 5,85 1,236
SEC_V_10 272 5,65 1,172
SEC V_11 272 5,54 1,406
SEC_V_14 272 5,24 1,462
SEC_V_12 272 5,23 1,474
SEC_V_06 272 5,18 1,604
SEC_V_02 272 5,17 1,598
SEC_V_07 272 5,11 1,499
SEC_V_01 272 4,67 1,727
SEC_V_16 272 3,69 1,672
SEC_V_09 272 3,26 1,656
SEC_V_05 272 3,09 1,526
SEC_V_13 272 2,77 1,294
SEC_V_04 272 2,73 1,498
SEC_V_03 272 2,72 1,449
SEC_V_08 272 2,40 1,196
Valid N (listwise) 272

COMPUTE

Produtos_emocionais=(Flores+Cerveja+D_radicais+Joias+Perfume+D_ferias+Tel
emovel+Automovel)/8.

EXECUTE.

DESCRIPTIVES VARIABLES=Produtos_emocionais
ISTATISTICS=MEAN STDDEV
ISORT=MEAN (D).

Descriptives

Descriptive Statistics

N

Mean Std. Deviation

Produtos_emocionais
Valid N (listwise)

272
272

1,8103 ,96888
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Descriptives

Descriptive Statistics

N Mean

SEC_V_08 272 5,60
SEC_V_03 272 5,28
SEC_V_04 272 5,27
SEC_V_13 272 5,23
SEC_V_05 272 4,91
SEC_V_09 272 4,74
SEC_V_16 272 4,31
SEC_V_01 272 3,33
SEC_V_07 272 2,89
SEC_V_02 272 2,83
SEC_V_06 272 2,82
SEC_V_12 272 2,77
SEC_V_14 272 2,76
SEC_V_11 272 2,46
SEC_V_10 272 2,35
SEC V_15 272 2,15
Valid N (listwise) 272
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ANEXO VI: Consisténcia interna das escalas

RECODE SEC_IV_01 SEC_IV_03 SEC_IV_06 SEC_IV_08 SEC_IV_09
SEC_IV_11 SEC_IV_12 SEC_IV_19 (1=6) (2=5) (3=4) (4=3) (5=2) (6=1).
EXECUTE.

RELIABILITY

IVARIABLES=Sec_11_01 Sec_I1_02 Sec_II_03 Sec_I1_04 Sec_I1_05 Sec_II_06

Sec 11 07 Sec Il _08 Sec 11 09 Sec Il_10Sec Il 11 Sec Il 12 Sec Il 13
Sec_Il1_14 Sec_I1_15Sec_I11_16

/SCALE(ALL VARIABLES') ALL

/IMODEL=ALPHA

/ISUMMARY=TOTAL.

Reliability

Scale: ALL VARIABLES

Case Processing Summary

N %
Cases Valid 272 100,0
Excluded? 0 ,0
Total 272 100,0

a. Listwise deletion based on all variables in the

procedure.

Reliability Statistics

Cronbach's

Alpha N of ltems

,665 16
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Item-Total Statistics

Corrected Item- Cronbach's
Scale Mean if | Scale Variance Total Alpha if Item
Item Deleted if Item Deleted Correlation Deleted
Sec_lI_01 54,23 101,867 ,108 ,672
Sec_l1_02 55,92 97,480 ,238 ,655
Sec_I1_03 55,03 101,789 ,065 ,683
Sec_lI_04 54,10 102,090 ,084 ,676
Sec_II_05 53,38 99,787 ,273 ,651
Sec_I1_06 57,00 95,465 426 ,634
Sec_I1_07 56,36 92,341 411 ,631
Sec_I1_08 54,29 98,222 ,188 ,663
Sec_I1_09 53,99 104,317 ,016 ,686
Sec_lI_10 56,30 93,628 404 ,634
Sec_II_11 57,07 94,497 424 ,633
Sec_lI_12 56,87 92,231 ,408 ,631
Sec_I1_13 53,74 97,470 ,346 ,643
Sec_ll_14 57,30 96,572 ,438 ,636
Sec_lI_15 55,82 90,429 ,362 ,637
Sec Il 16 54,06 95,067 ,385 ,637
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RELIABILITY

IVARIABLES=Sec_111_01 Sec_IIl_02 Sec_I11_03 Sec_111_04 Sec_IIl_05
Sec_111_06 Sec_111_07 Sec_111_08 Sec_I11_09 Sec_I11_10 Sec_I11_11 Sec_IIl_12
Sec_I11_13 Sec_III_14 Sec_I11_15 Sec_11I_16

ISCALECALL VARIABLES' ALL

IMODEL=ALPHA

/SUMMARY=TOTAL.

Reliability
Scale: ALL VARIABLES

Case Processing Summary

N %
Cases Valid 272 100,0
Excluded? 0 ,0
Total 272 100,0

a. Listwise deletion based on all variables in the

procedure.
Reliability Statistics
Cronbach's
Alpha N of ltems
,664 16
Item-Total Statistics
Corrected Item- Cronbach's
Scale Mean if | Scale Variance Total Alpha if Item
Item Deleted if Item Deleted Correlation Deleted

Sec_lII_01 58,26 128,199 ,073 672
Sec_III_02 58,64 125,007 ,142 ,665
Sec_lII_03 61,17 127,826 ,102 ,668
Sec_lIl_04 60,40 125,510 ,144 ,664
Sec_III_05 59,24 126,579 ,092 ,672
Sec_lIl_06 59,85 109,690 445 622
Sec_III_07 59,73 109,990 471 ,620
Sec_l1I_08 60,87 124,208 ,220 ,656
Sec_l1l_09 59,97 130,114 -,002 ,684
Sec_III_10 58,87 111,289 524 ,616
Sec_lll_11 59,56 108,830 487 ,616
Sec_lll_12 60,27 110,088 419 626
Sec_III_13 59,86 126,721 ,105 ,669
Sec_lll_14 60,15 113,464 357 ,637
Sec_lll_15 58,40 113,658 ,423 ,629
Sec Il 16 59,08 124,315 ,192 ,659
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RELIABILITY

IVARIABLES=SEC_IV_01 SEC_IV_02 SEC_IV_03 SEC_IV_04 SEC_IV_05

SEC_IV_06 SEC_IV_07 SEC_IV_08 SEC_IV_09 SEC_IV_10 SEC_IV_11
SEC_IV_12 SEC_IV_13 SEC_IV_14 SEC_IV_15SEC_IV_16 SEC_IV_17
SEC_IV_18 SEC_IV_19 SEC_IV_20

ISCALE(ALL VARIABLES') ALL

IMODEL=ALPHA

/SUMMARY=TOTAL.

Reliability

Scale: ALL VARIABLES

Case Processing Summary

N %
Cases Valid 272 100,0
Excluded? 0 ,0
Total 272 100,0

a. Listwise deletion based on all variables in the
procedure.

Reliability Statistics

Cronbach's

Alpha N of ltems

,881 20
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ltem-Total Statistics

Corrected Item- Cronbach's
Scale Mean if | Scale Variance Total Alpha if Item
Item Deleted if Item Deleted Correlation Deleted
SEC_IV_01 57,60 196,447 ,354 ,879
SEC_IV_02 56,03 190,390 ,388 ,879
SEC_IV_03 56,85 187,489 ,508 ,875
SEC_IV_04 56,43 192,785 ,318 ,881
SEC_IV_05 56,87 184,442 ,589 ,872
SEC_IV_06 56,96 189,888 ,492 875
SEC_IV_07 54,95 198,998 ,262 ,881
SEC_IV_08 56,24 187,880 AT74 ,876
SEC_IV_09 57,28 182,283 ,546 ,873
SEC_IV_10 56,65 187,218 ,450 ,877
SEC _IV_11 57,39 194,446 ,293 ,882
SEC_IV_12 57,10 186,897 ,597 ,873
SEC_IV_13 57,34 182,292 ,630 ,871
SEC_IV_14 56,86 181,434 ,603 871
SEC_IV_15 57,24 179,118 672 ,869
SEC_IV_16 57,61 186,438 ,555 ,873
SEC_IV_17 57,74 182,992 ,688 ,869
SEC_IV_18 56,94 184,070 ,503 ,875
SEC_IV_19 56,53 187,438 426 ,878
SEC _IV_20 56,80 188,293 412 ,878
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RELIABILITY

IVARIABLES=SEC V_01 SEC_V_02 SEC_V_03 SEC_V_04 SEC_V 05
SEC_V_06 SEC_V_07 SEC_V_08 SEC_V_09 SEC_V_10 SEC_V_11
SEC_V_12 SEC_V_13SEC_V 14 SEC V_15SEC_V 16

ISCALECALL VARIABLES' ALL

IMODEL=ALPHA

/SUMMARY=TOTAL.

Reliability
Scale: ALL VARIABLES

Case Processing Summary

N %
Cases Valid 272 100,0
Excluded® 0 0
Total 272 100,0

a. Listwise deletion based on all variables in the

procedure.
Reliability Statistics
Cronbach's
Alpha N of Items
,760 16
Item-Total Statistics
Corrected Item- Cronbach's
Scale Mean if | Scale Variance Total Alpha if Item
Item Deleted if Item Deleted Correlation Deleted

SEC_V_01 63,64 66,636 ,132 ,759
SEC_V_02 63,14 64,822 ,231 ,738
SEC_V_03 65,59 68,834 , 100 , 762
SEC_V_04 65,58 70,488 ,024 ,758
SEC_V_05 65,22 72,075 ,041 ,759
SEC_V_06 63,13 63,733 274 ,753
SEC_V_07 63,20 62,263 ,373 ,751
SEC_V_08 65,91 70,726 ,058 757
SEC_V_09 65,04 68,721 ,068 757
SEC_V_10 62,66 64,579 ,392 ,752
SEC_V_11 62,77 61,861 429 750
SEC_V_12 63,08 62,802 ,358 ,751
SEC_V_13 65,54 65,785 ,280 ,753
SEC_V_14 63,07 64,482 ,286 ,753
SEC_V_15 62,46 67,474 ,213 , 754

176



Iltem-Total Statistics

Corrected Item- Cronbach's
Scale Mean if | Scale Variance Total Alpha if ltem
Item Deleted if Item Deleted Correlation Deleted
SEC_V_ 01 63,64 66,636 ,132 ,759
SEC_V_02 63,14 64,822 ,231 ,738
SEC_V_03 65,59 68,834 ,100 ,762
SEC_V_04 65,58 70,488 ,024 ,758
SEC_V_05 65,22 72,075 ,041 ,759
SEC_V_06 63,13 63,733 274 ,753
SEC_V_07 63,20 62,263 ,373 ,751
SEC_V_08 65,91 70,726 ,058 757
SEC_V_09 65,04 68,721 ,068 757
SEC_V_10 62,66 64,579 ,392 ,752
SEC_V_11 62,77 61,861 429 , 750
SEC_V_12 63,08 62,802 ,358 ,751
SEC_V_13 65,54 65,785 ,280 ,753
SEC_V_14 63,07 64,482 ,286 ,753
SEC_V_15 62,46 67,474 ,213 , 754
SEC_V 16 64,61 66,171 ,160 ,755
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ANEXO VII: Hipodtese 1
Correlations

Correlations

Produtos_altos_E

Decisdo_compra_

preponderancia_e

R mocional
Produtos_altos_ER Pearson Correlation 1 364"
Sig. (2-tailed) 000
N 272 272
Decisdo_compra_preponderanc Pearson Correlation 364" 1
ia_emocional Sig. (2-tailed) ,000
N 272 272

**_Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed).

Correlations

Decisao_compr

a_preponderan

Produtos_baixo

cia_racional s ER
Decisao_compra_preponder Pearson Correlation 1 433"
ancia_racional Sig. (2-tailed) ,000
N 272 272
Produtos_baixos_ER Pearson Correlation 433" 1
Sig. (2-tailed) ,000
N 272 272

**_Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed).

REGRESSION
/MISSING LISTWISE
/STATISTICS COEFF OUTS R ANOVA
/CRITERIA=PIN(.05) POUT (.10)
/NOORIGIN

/DEPENDENT Decis&o compra preponderancia emocional

/METHOD=ENTER Produtos altos ER
/PARTIALPLOT ALL
/SCATTERPLOT= (*ZRESID , *ZPRED)

/RESIDUALS DURBIN HISTOGRAM (ZRESID)

NORMPROB (ZRESID) .
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Variables Entered/Removed”

Model Variables Variables
Entered Removed Method
1 Produtos_altos_ Enter

ER®

a. All requested variables entered.

b. Dependent Variable:

Decisao_compra_preponderancia_emocional

Model Summary”

Model Adjusted R Std. Error of the
R R Square Square Estimate Durbin-Watson
1 ,364° ,133 ,129 ,66933 1,909
a. Predictors: (Constant), Produtos_altos_ER
b. Dependent Variable: Decisdo_compra_preponderancia_emocional
ANOVA"®
Model Sum of Squares df Mean Square F Sig.
1 Regression 18,508 1 18,508 41,312 ,000%
Residual 120,961 270 448
Total 139,469 271
a. Predictors: (Constant), Produtos_altos_ER
b. Dependent Variable: Decisdo_compra_preponderancia_emocional
Coefficients®
Model Standardized
Unstandardized Coefficients Coefficients
B Std. Error Beta t Sig.
1 (Constant) 4,075 ,086 47,309 ,000
Produtos_altos ER ,270 ,042 ,364 6,427 ,000

a. Dependent Variable: Decisdo_compra_preponderancia_emocional
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Scatterplot

Dependent Variable: Decisao_compra_preponderancia_emocional
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Regression Standardized Predicted Value

Residuals Statistics?®

Minimum | Maximum Mean Std. Deviation N

Predicted Value 4,2465 5,6256 4,5630 ,26133 272
Residual -2,19830 1,70280 ,00000 ,66809 272

Std. Predicted Value -1,211 4,066 ,000 1,000 272

Std. Residual -3,284 2,544 ,000 ,998 272

a. Dependent Variable: Decisdo_compra_preponderancia_emocional

Tests of Normality
Kolmogorov-Smirnov® Shapiro-Wilk
Statistic df Sig. Statistic df Sig.

Standardized Residual ,057 272 ,063 ,981 272 , 167
Studentized Residual ,057 272 ,063 ,981 272 , 167

a. Lilliefors Significance Correction
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REGRESSION
/MISSING LISTWISE
/STATISTICS COEFF OUTS R ANOVA

/CRITERIA=PIN (.05)

/NOORIGIN
/DEPENDENT Decisao compra preponderancia racional
/METHOD=ENTER Produtos_baixos_ER
/PARTIALPLOT ALL
/SCATTERPLOT= (*ZRESID , *ZPRED)

/RESIDUALS DURBIN HISTOGRAM (ZRESID)

/SAVE ZRESID SRESID.

POUT (.10)

Model Summary”

NORMPROB (ZRESID)

Model Adjusted R Std. Error of the
R R Square Square Estimate Durbin-Watson
1 ,364° ,133 ,129 ,66933 1,909
a. Predictors: (Constant), Produtos_altos_ER
b. Dependent Variable: Decisao_compra_preponderancia_emocional
ANOVA"®
Model Sum of Squares df Mean Square F Sig.
1 Regression 18,508 1 18,508 41,312 ,000%
Residual 120,961 270 448
Total 139,469 271
a. Predictors: (Constant), Produtos_altos_ER
b. Dependent Variable: Decisdo_compra_preponderancia_emocional
Coefficients®
Model Standardized
Unstandardized Coefficients Coefficients
B Std. Error Beta t Sig.
1 (Constant) 4,075 ,086 47,309 ,000
Produtos_altos ER ,270 ,042 ,364 6,427 ,000

a. Dependent Variable: Decisdo_compra_preponderancia_emocional
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Residuals Statistics?®

Minimum Maximum Mean Std. Deviation N
Predicted Value 4,2465 5,6256 4,5630 ,26133 272
Residual -2,19830 1,70280 ,00000 ,66809 272
Std. Predicted Value -1,211 4,066 ,000 1,000 272
Std. Residual -3,284 2,544 ,000 ,998 272
a. Dependent Variable: Decisdo_compra_preponderancia_emocional
Scatterplot
Dependent Variable: Decisdao_compra_preponderancia_emocional
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Regression Standardized Predicted Value
Tests of Normality
Kolmogorov-Smirnov® Shapiro-Wilk
Statistic df Sig. Statistic df Sig.

Standardized Residual ,057 272 ,063 ,981 272 , 167
Studentized Residual ,057 272 ,063 ,981 272 , 167

a. Lilliefors Significance Correction
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Model Summaryb

Model Adjusted R Std. Error of the
R R Square Square Estimate Durbin-Watson
1 ,433° ,187 ,184 ,89548 1,671
a. Predictors: (Constant), Produtos_baixos_ER
b. Dependent Variable: Decisao_compra_preponderancia_racional
ANOVA®
Model Sum of Squares df Mean Square F Sig.
1 Regression 49,959 1 49,959 62,302 ,000%
Residual 216,506 270 ,802
Total 266,465 271
a. Predictors: (Constant), Produtos_baixos_ER
b. Dependent Variable: Decisao_compra_preponderancia_racional
Coefficients®
Model Standardized
Unstandardized Coefficients Coefficients
B Std. Error Beta t Sig.
1 (Constant) 1,863 111 16,749 ,000
Produtos_baixos ER ,989 ,125 ,433 7,893 ,000
a. Dependent Variable: Decisao_compra_preponderancia_racional
Residuals Statistics®
Minimum Maximum Mean Std. Deviation N
Predicted Value 2,0039 5,7435 2,6287 ,42936 272
Std. Predicted Value -1,455 7,255 ,000 1,000 272
Standard Error of Predicted ,054 ,398 ,072 ,028 272
Value
Adjusted Predicted Value 1,9967 6,3587 2,6316 44734 272
Residual -2,49351 3,00161 ,00000 ,89382 272
Std. Residual -2,785 3,352 ,000 ,998 272
Stud. Residual -3,109 3,359 -,002 1,005 272
Deleted Residual -3,10866 3,01355 -,00291 ,90662 272
Stud. Deleted Residual -3,160 3,425 ,000 1,011 272
Mahal. Distance ,000 52,629 ,996 3,398 272
Cook's Distance ,000 1,192 ,008 ,072 272
Centered Leverage Value ,000 , 194 ,004 ,013 272
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Residuals Statistics®

Minimum Maximum Mean Std. Deviation

Predicted Value 2,0039 5,7435 2,6287 ,42936 272
Std. Predicted Value -1,455 7,255 ,000 1,000 272
Standard Error of Predicted ,054 ,398 ,072 ,028 272
Value

Adjusted Predicted Value 1,9967 6,3587 2,6316 44734 272
Residual -2,49351 3,00161 ,00000 ,89382 272
Std. Residual -2,785 3,352 ,000 ,998 272
Stud. Residual -3,109 3,359 -,002 1,005 272
Deleted Residual -3,10866 3,01355 -,00291 ,90662 272
Stud. Deleted Residual -3,160 3,425 ,000 1,011 272
Mabhal. Distance ,000 52,629 ,996 3,398 272
Cook's Distance ,000 1,192 ,008 ,072 272
Centered Leverage Value ,000 ,194 ,004 ,013 272

a. Dependent Variable: Decisao_compra_preponderancia_racional

Scatterplot
Dependent Variable: Decisao_compra_preponderancia_racional
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Regression Standardized Predicted Value
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Tests of Normality

Kolmogorov-Smirnov® Shapiro-Wilk
Statistic df Sig. Statistic df Sig.
Standardized Residual ,054 272 ,064 ,969 272 , 104
Studentized Residual ,053 272 ,060 ,970 272 ,095

a. Lilliefors Significance Correction
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ANEXO VIII: Hipotese 2
CORRELATIONS

IVARIABLES=AIto_Envolvimento Preponderancia_ER_decisao_altos

[PRINT=TWOTAIL NOSIG
IMISSING=PAIRWISE.

Correlations

Correlations

Alto_Envolvime

Preponderancia

_ER_decisao_a

nto Itos
Alto_Envolvimento Pearson Correlation 1 -,106
Sig. (2-tailed) ,082
N 272 272
Preponderancia_ER_decisa Pearson Correlation -,106 1
o_altos Sig. (2-tailed) ,082
N 272 272
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ANEXO IX: Hipotese 3

CORRELATIONS

IVARIABLES=Baixo_Envolvimento Preponderancia_ER_decisao_baixos

/IPRINT=TWOTAIL NOSIG
IMISSING=PAIRWISE.

Correlations

Correlations

Preponderancia

Baixo_Envolvim [ _ER_decisao_b
ento aixos

Baixo_Envolvimento Pearson Correlation 1 299"

Sig. (2-tailed) ,000

N 272 272

Preponderancia_ER_decisa Pearson Correlation -,299" 1
0_baixos Sig. (2-tailed) ,000

N 272 272

**_Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed).
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ANEXO X: Hipotese 4

COMPUTE

Decisio_decompra=(SEC_V_01+SEC_V_02+SEC_V_03+SEC_V_04+SEC_V_
05+SEC_V_06+SEC_V_07+SEC_V_08+SEC_V _09+SEC V 10+SEC_V_11+S

EC_V_12+SEC_V_13+SEC_V_14+SEC_V_15+SEC_V_16)/16.

EXECUTE.

T-TEST GROUPS=Grupos_Ten_compra(l 2)
IMISSING=ANALYSIS
IVARIABLES=Decisdo_decompra
ICRITERIA=CI(.95).

T-Test

Group Statistics

Grupos_Ten _compra N Mean
Decisao_decompra Preponderancia racional 212 3,6863
Preponderancia emocional 60 3,8875

Group Statistics

Grupos_Ten_compra

Std. Deviation | Std. Error Mean

Decisao_decompra Preponderancia racional

Preponderancia emocional

,52973

,52918

,03638
,06832

Independent Samples Test

Levene's Test for Equality of

Variances

Sig.

Decisdo_decompra Equal variances assumed

Equal variances not

assumed

,023

,878
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Independent Samples Test

t-test for Equality of Means

t df Sig. (2-tailed)
Decisado_decompra Equal variances assumed -2,598 270 ,010
Equal variances not -2,599 95,074 ,011
assumed
Independent Samples Test

t-test for Equality of Means

Mean Std. Error
Difference Difference
Decisdo_decompra Equal variances assumed -,20118 ,07745
Equal variances not -,20118 ,07740
assumed
Independent Samples Test

t-test for Equality of Means

95% Confidence Interval of the

Difference
Lower Upper
Decisao_decompra Equal variances assumed -,35365 -,04870
Equal variances not -,35484 -,04752
assumed

EXAMINE VARIABLES=Decisdo_decompra BY Grupos_Ten_compra

/[PLOT BOXPLOT STEMLEAF NPPLOT
/ICOMPARE GROUPS

ISTATISTICS DESCRIPTIVES
ICINTERVAL 95

IMISSING LISTWISE

INOTOTAL.

FREQUENCIES VARIABLES=Tendencia_compra

/ORDER=ANALYSIS.

USE ALL.

COMPUTE filter_$=(Grupos_Ten_compra =

2).

VARIABLE LABEL filter_$ 'Grupos_Ten_compra =2 (FILTER)".
VALUE LABELS filter_$ 0 'Not Selected' 1 'Selected'".

FORMAT filter_$ (f1.0).
FILTER BY filter_$.
EXECUTE.

FILTER OFF.

USE ALL.

EXECUTE.
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ANEXO XI: Hipotese 5

T-TEST GROUPS=Grupos_Ten_compra(l 2)
IMISSING=ANALYSIS
IVARIABLES=Media_tomada_decisao_P_alto_envovimento

ICRITERIA=CI(.95).

T-Test

Group Statistics

Grupos_Ten _compra N Mean
Media_tomada_decisao_P_ Preponderancia racional 212 4,8031
alto_envovimento Preponderancia emocional 60 4,9979

Group Statistics

Grupos Ten compra

Std. Deviation

Std. Error Mean

Media_tomada_decisao_P_

alto_envovimento

Preponderancia racional

Preponderancia emocional

, 75960
,99695

,05217

,12871

Independent Samples Test

Levene's Test for Equality of

Variances

Sig.

Media_tomada_decisao_P_

alto_envovimento

Equal variances assumed

Equal variances not

assumed

6,593

Independent Samples Test

t-test for Equality of Means

assumed

t df Sig. (2-tailed)
Media_tomada_decisao_P_ Equal variances assumed -1,630 270 ,104
alto_envovimento Equal variances not -1,403 79,381 ,165
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Independent Samples Test

t-test for Equality of Means

Mean Std. Error
Difference Difference
Media_tomada_decisao_P_ Equal variances assumed -,19485 ,11953
alto_envovimento Equal variances not -,19485 ,13888
assumed

Independent Samples Test

t-test for Equality of Means

95% Confidence Interval of the

Difference
Lower Upper
Media_tomada_decisao_P_ Equal variances assumed -,43017 ,04047
alto_envovimento Equal variances not -,47126 ,08156
assumed
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ANEXO XII: Hipotese 6

COMPUTE

Media_tomada_decisao_P_baixo_envovimento=(Escova_m+Cerveja_m+Oleo_m
+Detergentes_m+Papel_m+Pilhas_m)/6.

EXECUTE.

T-TEST GROUPS=Grupos_Ten_compra(l 2)
IMISSING=ANALYSIS

IVARIABLES=Media_tomada_decisao_P_baixo_envovimento
ICRITERIA=CI(.95).

T-Test

Group Statistics

Grupos_Ten _compra

Media_tomada_decisao_P_

baixo_envovimento

Preponderancia racional

Preponderancia emocional

N Mean
212 2,8823
60 2,9917

Group Statistics

Grupos_Ten _compra

Std. Deviation

Std. Error Mean

Media_tomada_decisao_P_

baixo_envovimento

Preponderancia racional

Preponderancia emocional

,91246
1,15656

,06267

,14931

Independent Samples Test

Levene's Test for Equality of

Variances

Sig.

Media_tomada_decisao_P_

baixo_envovimento

Equal variances assumed

Equal variances not

assumed

6,784

,010

Independent Samples Test

t-test for Equality of Means

assumed

t df Sig. (2-tailed)
Media_tomada_decisao_P_ Equal variances assumed ,638 270 524
baixo_envovimento Equal variances not ,560 80,916 577
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Independent Samples Test

t-test for Equality of Means

Mean Std. Error
Difference Difference
Media_tomada_decisao_P_ Equal variances assumed ,09064 ,14200
baixo_envovimento Equal variances not ,00064 ,16193
assumed

Independent Samples Test

t-test for Equality of Means

95% Confidence Interval of the

Difference
Lower Upper
Media_tomada_decisao_P_ Equal variances assumed -,18892 ,37021
baixo_envovimento Equal variances not -,23155 41284
assumed

193



ANEXO XIII: Hipotese 7

SORT CASES BY Produtos_altos_ER(A) Baixo_Envolvimento(A).

SORT CASES BY Baixo_Envolvimento(A) Produtos_altos_ ER(A).

T-TEST GROUPS=Grupos_Ten_compra(1 2)
IMISSING=ANALYSIS
/VARIABLES=SEC_V 03
ICRITERIA=CI(.95).

T-Test
Group Statistics
Grupos _Ten compra N Mean Std. Deviation | Std. Error Mean
SEC_V_03 Preponderéancia racional 212 5,22 1,465 ,101
Preponderancia emocional 60 5,48 1,384 , 179
Independent Samples Test
Levene's Test for Equality of
Variances t-test for Equality of Means
F Sig. t df
SEC_V_03 Equal variances assumed ,450 ,503 -1,236 270
Equal variances not -1,276 99,539
assumed
Independent Samples Test
t-test for Equality of Means
Mean Std. Error
Sig. (2-tailed) Difference Difference
SEC_V_03 Equal variances assumed ,217 -,262 ,212
Equal variances not ,205 -,262 ,205
assumed
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Independent Sam

les Test

t-test for Equality of Means

95% Confidence Interval of the

Difference
Lower Upper
SEC_V_03 Equal variances assumed -,678 ,155
Equal variances not -,668 ,145
assumed
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ANEXO XIV: Hipotese 8

COMPUTE

Decisao_compra_BaixoER_e_Baixo_Envolv=(SEC_V_ 12+SEC_V_07+SEC_V_
06+SEC_V_14+SEC_V_11)/5.

EXECUTE.

T-TEST GROUPS=Grupos_Ten_compra(l 2)
IMISSING=ANALYSIS
IVARIABLES=Decisao_compra_BaixoER_e_Baixo_Envolv

ICRITERIA=CI(.95).

T-Test

Group Statistics

Grupos_Ten _compra N Mean
Decisao_compra_BaixoER_ Preponderancia racional 212 2,6953
e_Baixo_Envolv Preponderancia emocional 60 2,8967

Group Statistics

Grupos_Ten _compra

Std. Deviation | Std. Error Mean

e _Baixo_Envolv

Decisao_compra_BaixoER_

Preponderancia racional

Preponderancia emocional

1,22956 ,08445

1,15714 ,14939

Independent Samples Test

Levene's Test for Equality of

Variances

F Sig.

Decisao_compra_BaixoER_

e_Baixo_Envolv

Equal variances assumed

Equal variances not

assumed

,557 ,456
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Independent Samples Test

t-test for Equality of Means

t df Sig. (2-tailed)
Decisao_compra_BaixoER_ Equal variances assumed -1,134 270 ,258
e_Baixo_Envolv Equal variances not 21,174 99,880 1243

assumed

Independent Samples Test

t-test for Equality of Means

Mean Std. Error
Difference Difference
Decisao_compra_BaixoER_ Equal variances assumed -,20138 ,17754
e_Baixo_Envolv Equal variances not -,20138 ,17160
assumed

Independent Samples Test

t-test for Equality of Means

95% Confidence Interval of the

Difference
Lower Upper
Decisao_compra_BaixoER_ Equal variances assumed -,55092 ,14816
e_Baixo_Envolv Equal variances not -,54184 ,13908
assumed
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