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RESUMO

O prémio de beleza ocorre quando as pessoas consideradas fisicamente atraentes
recebem algum tipo de tratamento especial proveniente tanto da sociedade como das
organizacfes. A Atratividade é por repetidas vezes usada como uma sugestao para
induzir informacdes sobre as outras pessoas. Nos campos do marketing e publicidade
o fenbmeno de que produtos acompanhados por um modelo atraente evoca uma
atitude mais positiva e uma maior disposi¢céo para comprar o produto € na maioria das
vezes explicado por um "efeito de transferéncia”. Os efeitos do prémio de beleza vém
sendo analisados por meio de diversas frentes de pesquisa, um numero consideravel
de estudos sugere, por exemplo, que modelos fisicamente atraentes utilizados na
publicidade produzem expectativas de responsabilidade, dinamismo e confiabilidade
dos consumidores. O presente estudo teve como objetivo manipular o efeito da
percepcdo sobre o prémio de beleza através do uso de maquiagem em pessoas
comuns em relacao a atitude ao anuncio, disposicdo a pagar e intencdo de compra no
contexto de produtos de alto e baixo envolvimento. A teoria da comparacao social da
suporte ao presente estudo e explica que comparagdes sociais sdo geralmente
retratadas como processos estratégicos, as quais sdo executados para satisfazer
determinados motivos ou objetivos. Com o intuito de proporcionar um melhor
entendimento da tematica, optou-se pela pesquisa causal, através de dois
experimentos. Pré testes foram realizados para que a manipulacdo dos estimulos
fosse determinada para a parte empirica da pesquisa. Os dados obtidos através da
amostra foram codificados e analisados pelo procedimento de andlise de variancia.
Os resultados apontaram que o efeito prémio de beleza sozinho néo foi capaz de
provocar percepcdes significativas por parte dos respondentes. O efeito moderador
da categoria de produtos de alto e baixo envolvimento mostrou percepcdes
significativas por parte dos participantes do estudo

Palavras Chave: Prémio de beleza. Atratividade. AnUncios. Publicidade.



ABSTRACT

The beauty premium happens when physically attractive people receive some kind of
special treatment from both society and organizations. Attractiveness is often used as
a suggestion to induce information about other people. In the fields of marketing and
advertising the phenomenon that products accompanied by an attractive model evokes
a more positive attitude and a greater willingness to buy the product is most often
explained by a "transfer effect.” The effects of the beauty premium have been analyzed
through several fronts of research, a considerable number of studies suggest, for
example, that physically attractive models used in advertising produce expectations of
responsibility, dynamism and reliability of consumers. The purpose of this study was
to manipulate the effect of perception of the beauty premium through the use of make-
up in ordinary people in relation to the attitude towards the advertisement, willingness
to pay and purchase intention in the context of high and low involvement products. The
theory of social comparison supports the present study and explains that social
comparisons are generally portrayed as strategic processes, which are performed to
satisfy certain motives or objectives. In order to provide a better understanding of the
subject, we chose causal research through two experiments. Pre-tests were performed
so that the manipulation of the stimuli were determined for the empirical part of the
research. The data obtained through the sample were coded and analyzed by the
analysis of variance procedure. The results pointed out that the beauty premium effect
alone was not able to provoke significant perceptions on the respondents. The
moderating effect of the high and low involvement product category showed significant
perceptions in the participants of the study

Keywords: Beauty premium. Attractiveness. Ads. Advertising.
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1 INTRODUCAO

O prémio de beleza acontece quando pessoas consideradas fisicamente
atraentes recebem algum tipo de tratamento especial da sociedade e das
organizacdées (HAMERMESH; BIDDLE, 1994). Embora o prémio de beleza possua
diversas caracteristicas, o presente estudo considerou apenas o quesito atratividade,
sendo que a sua manipulagdo ocorreu por meio do uso ou ndo de maquiagem em
pessoas consideradas comuns. O foco principal foi verificar a grande lacuna existente
na literatura, o efeito do prémio de beleza em relagéo a atitude ao anuncio, disposi¢cao
a pagar e intencao de compra no contexto de produtos com alto e baixo envolvimento

Os estudiosos do campo do marketing tém contribuido de forma significativa
para os estudos relacionados a beleza fisica, investigando o impacto da atratividade
de modelos de publicidade (endossantes de produtos) no que se refere a
autoconsciéncia dos consumidores (LASCH, 1978; MYERS; BIOCCA, 1992), bem
COmMo a sua resposta em questdes como as suas atitudes e intengdes de compra
(CABALLERO; LUMPKIN; MADDEN, 1989). O fato da existéncia de um prémio de
beleza em segmentos diversos e a semelhanca com o mesmo na publicidade norteou
0 presente estudo.

Os seres humanos em geral preferem rostos atraentes ao invés dos nado
atraentes (DION; BERSCHEID; AMP; WALSTER, 1972; EAGLY; ASHMORE;
MAKHIJANI; LONGO, 1991; GRIFFIN; LANGLOIS, 2006). Varios estudos publicados
demonstram de forma consistente que as pessoas, especialmente as mulheres,
comparam seus préprios niveis de atratividade com os dos modelos de moda
(IRVING, 1990; MARTIN; KENNEDY, 1993; RICHINS, 1991).

A primazia por rostos atraentes esta presente desde a nossa primeira infancia
acontecendo também em todas as idades, géneros e etnias (RUBENSTEIN;
LANGLOIS; ROGGMAN, 2002). A sociedade em geral direciona uma enorme
importancia a beleza fisica, dessa forma a atratividade exerce um papel imperativo
em praticamente todas as atividades humanas (HARRISON; JURIC; CORNWELL,
2001). A Atratividade é por repetidas vezes usada como uma sugestdo para induzir
informacgdes sobre as outras pessoas (PATZER, 1985; MARTIN; KENNEDY, 1993;
RICHINS, 1991). As pessoas atraentes, em sua maioria, possuem as personalidades
mais desejaveis socialmente (BERSCHEID; WALSTER, 1974). Os mesmos autores

ainda apontam para o fato, que a sociedade em geral acredita que as pessoas
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atraentes obtém mais dos beneficios materiais que o mundo tem para oferecer, e
também s@o mais felizes. Esse é um fato bem documentado na literatura, estudos
publicados, usando diferentes métodos, todos apontam evidéncias de uma relagéo
positiva entre a aparéncia fisica e ganhos salariais (BIDDLE; HAMERMESH, 1998;
HARPER, 2000; HAMERMESH et al., 2002; MOBIUS; ROSENBLAT, 2006; SEN et
al., 2010). No entanto, as vantagens aparentes do uso de modelos atraentes em
anuncios de produtos nem sempre foram apoiadas totalmente (BOWER; LANDRETH
2001; CABALLERO, LUMPKIN; MADDEN, 1989; CABALLERO; SOLOMON, 1984).
Esse fato levou alguns pesquisadores a argumentar que a "aplicacdo do estere6tipo
de atratividade fisica na publicidade deve ser abordado com cautela" (CABALLERO;
LUMPKIN; MADDEN, 1989). Para entender melhor essas inconsisténcias, 0s
pesquisadores exploraram a importancia de uma convergéncia entre o produto e a
mensagem comunicada pela imagem de um modelo, ou seja, uma combinacao entre
modelo e produto (BAKER; CHURCHIL, 1977; CABALLERO; SOLOMON, 1894;
JOSEPH, 1982; KAHALE; HOMER, 1985; KAMMINS, 1990; PETERSON; KERIN,
1977). Estudos seminais focados mostraram que que a eficacia dos endossantes
varia de acordo com o produto (FRIEDMAN E FRIEDMAN, 1979). Kanungo e Pang
(1973) em um estudo usando modelos masculinos e femininos fotografados com
diferentes tipos de produtos, observaram que o efeito dos modelos variou de acordo
com o tipo de produto com o qual os modelos foram apresentados, e 0s autores
explicaram seus efeitos em termos de "adequacéo” do modelo e do produto

Os produtos relevantes para o presente estudo, sdo classificados de “baixo
envolvimento” e “alto envolvimento”. Alguns estudos de psicologia social sugeriram
gue os homens e as mulheres se diferenciam em sua capacidade de interpretar pistas
nao verbais, como expressoes faciais (HALL, 1978; ROSENTHAL et al., 1984). As
mulheres foram consideradas mais sensiveis a comunicacdo néo verbal e mais
capazes de decodifica-las de forma mais concisa. Pesquisadores do campo do
marketing ainda completam que as mulheres estdo mais propensas a elaboracao de
sugestdes de mensagens nao verbais e, por conseguinte, fazem um uso mais
expressivo de tais pistas na avaliacdo de novos produtos (MYERS-LEVY;
STERNTHAL, 1991). A comparacdo de atributos em relacdo a certos padrdes. Os
seres humanos tendem a avaliar as suas opinides e habilidades, a melhor maneira de
satisfazer essa demanda individual de auto avaliagcéo, seria a comparacdo de seus

atributos em relacdo a certos padroes e nas situacdes, quando esses padroes
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objetivos ndo estao disponiveis, a comparag¢do ocorre com outras pessoas, ou seja, a

comparacao social (Festinger,1954).

1.1 PROBLEMA DE PESQUISA

Com base no contexto acima, 0 problema de pesquisa que norteara o
desenvolvimento do presente estudo, investigara:
Qual é o efeito do prémio de beleza em relacado a atitude ao anuncio, disposicao

a pagar e intencédo de compra no contexto de produtos com alto e baixo envolvimento?

1.2 OBJETIVO GERAL

Verificar o efeito da percepcao sobre o prémio de beleza em relacdo a atitude ao
anuncio, disposicao a pagar e intencdo de compra no contexto de produtos de alto e

baixo envolvimento.

1.2.1 Objetivos especificos

Para a consecucdo do objetivo geral, foram estabelecidos o0s seguintes

objetivos especificos:

a) verificar o efeito do prémio de beleza sobre a atitude ao anuncio, disposi¢ao
a pagar e intencéo de compra,

b) analisar o efeito moderador do envolvimento com o produto na relagdo entre
o prémio de beleza de modelos sobre a atitude ao anuncio, disposicédo a
pagar e intencao de compra.

1.3 JUSTIFICATIVA TEORICA E PRATICA

O prémio de beleza € um fendbmeno bem documentado no qual pessoas

consideradas fisicamente atraentes recebem algum tipo de tratamento especial da
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sociedade e das organizagcdes (HAMERMESH; BIDDLE 1994).

Uma série de estudos publicados nas ultimas décadas se concentraram em
como a beleza é retratada na midia (BISSELL; CHUNG, 2009; BISSELL; HAYS; 2010;
LEE, 2009) e em publicidade especificamente (BISSELL; RASK, 2010; GOODMAN et
al., 2008).

Pesquisas recentes sobre beleza facial sugerem que a percepcao da beleza é
de acordo com cada contexto € inata (SLATER et al., 1998; LANGLOIS et al., 1987,
LANGLOIS et al., 1991). Esta busca também € universal em todas as racas e culturas
(JONES; HILL, 1993; CUNNINGHAM et al., 1995; PERRETT et al., 1994).

O fendbmeno de que produtos acompanhados por um modelo evoca uma atitude
mais positiva e uma maior disposicao para comprar o produto € geralmente explicado
por um "efeito de transferéncia” (BUUNK; DIJKSTRA, 2011). Os mesmos autores
ainda apontam que em geral, as pessoas fisicamente atraentes sdo vistas de forma
mais positiva do que as pessoas fisicamente pouco atraentes, esse fenbmeno é
conhecido como "estere6tipo de atratividade fisica". Os consumidores, especialmente
0s consumidores do sexo feminino, usam cosmeéticos, aderecos, roupas e até mesmo
cirurgias plasticas para aumentar e melhorar sua atratividade fisica (BLOCH,;
RICHINS, 1992). De acordo com a Euromonitor Internacional, o Brasil é o terceiro
maior mercado consumidor do setor de higiene pessoal, perfumaria e cosméticos,
perdendo apenas para os Estados Unidos e para a China, com 16,5% e 10,3% do
consumo mundial respectivamente (EXAME, 2016). Os anunciantes aceitam a ideia
de que a "beleza vende" e utilizaram adeptos, porta-vozes, modelos atraentes e
celebridades em seus anuncios (BRUMBAUGH, 1993). A busca da perfei¢éo corporal
€ confundida com felicidade e realizacdo ao ocupar o lugar dos valores morais e
éticos, o que acaba gerando grandes frustragdes. Quem lucra com essa inversao das
prioridades humanas é a milionaria industria da beleza (MIRANDA, 2010).

Os efeitos do prémio de beleza vém sendo analisados por meio de diversas
frentes de pesquisa, segundo Yin e Pryor (2012), um numero consideravel de estudos
sugere, por exemplo, que modelos fisicamente atraentes utilizados na publicidade
produzem expectativas de responsabilidade, dinamismo e confiabilidade dos
consumidores. Profissionais de marketing tendem a usar esses modelos para
aprimorar e fortalecer o apelo de seus anuncios e produtos (ATKIN; BLOCK, 1983;
KAMINS E GUPTA, 1994).

No dia a dia, os consumidores sao deparados com um grade numero de
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anuncios onde os produtos, variando de cosmeéticos e roupas para carros e televisores
sdo endossados por modelos atraentes e estudos fornecem apoio empirico para a
validade desta abordagem de marketing (BERSCHEID; WALSTER, 1974, BELCH,;
BELCH; VILLAREAL, 1987; BOWER, 2001; BUUNK; DIJKSTRA, 2011; CLIFFORD;
WALSTER, 1973). A teoria da Comparacao Social explica as razoes pelas quais o
prémio de beleza é tdo presente nas relacdes humanas. As comparacdes sociais,
comparacdes entre 0 eu e 0s outros, S40 um mecanismo psicolégico fundamental que
influencia os julgamentos, as experiéncias e 0 comportamento das pessoas
(MUSSWEILER e EPSTUDE,2009).

O presente estudo pretende trazer um melhor entendimento sobre como o
prémio de beleza dos endossantes pode influenciar na intencdo de compra,
disposicéo a pagare avaliagcdo do anuncio por parte dos consumidores.

A justificativa tedrica dessa pesquisa baseia-se no fato que ainda é
surpreendente a falta de desenvolvimento tedrico nesse campo, pois a beleza é
conceituada ndo como uma variavel independente, mas como um construto de
marketing (YIN; PRYOR, 2012). O grande diferencial do presente estudo € a forma de
como o conteudo foi trabalhado, o que traz uma nova premissa que ndo vem da
comunicacdo, a sua originalidade é a manipulacdo do prémio de beleza através do
uso de maquiagem em individuos comuns, sem julgamento prévio a respeito de sua
atratividade, o que é buscado é a percepcao dos respondentes sobre o prémio de
beleza da modelo, e por modelo define-se a pessoa escolhida para ter sua imagem
usada neste estudo, com e sem maquiagem. O entendimento das percepc¢des dos
consumidores sobre a beleza e os beneficios do prémio de beleza nos produtos e
servicos endossados por pessoas consideradas belas, particularmente em um
mercado global complexo, torna-se a cada dia, mais e mais estrategicamente
importante.

A beleza como uma questéo social levanta algumas questdes muito intrigantes
para os pesquisadores em marketing e estética do consumidor (VACKER, 1993). O
mesmo autor ressalta que algo que chamamos de “beleza” esta sendo produzido por
anunciantes e consumido pela sociedade em grandes quantidades através dos meios
de comunicacdo de massa. O presente estudo ndo se trata de um julgamento mas
sim de uma manipulacdo bastante especifica e depende totalmente dos respondentes

gue avaliaram o material.
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2 REVISAO DE LITERATURA

A seguir o fenbmeno “Prémio de Beleza”’ sera apresentado em detalhes a
respeito de suas origens no campo da economia e também como seu similar ocorre
nos campos do marketing e da publicidade. A teoria da Comparacao Social, teoria que
d& suporte ao presente estudo traz possiveis explicagdes para a ocorréncia do prémio
de beleza nos campos do marketing e publicidade bem como nos mais distintos

contextos da sociedade.

2.1 PREMIO DE BELEZA

Estudos publicados no campo da economia documentou que os trabalhadores
com a aparéncia acima da média recebem um prémio salarial, enquanto os que estao
abaixo da média recebem uma penalidade salarial (XING E SIERMINSKA, 2014). Em
seu estudo seminal Hamermesh e Biddle (1994), cunharam o termo “Prémio de
Beleza”, os autores demostram a existéncia de uma penalidade salarial média de 5-
10% para as pessoas comuns e um prémio salarial médio de 5-10% para as pessoas
consideradas belas nos EUA e Canadad. O tamanho deste prémio de beleza é
economicamente significativo e comparavel as gaps de raca e género no mercado de
trabalho dos EUA por exemplo (MOBIUS, E ROSENBLAT. 2006). O efeito do prémio
de beleza nos salarios em toda a distribuicdo nédo foi decomposto na parte atribuivel
as caracteristicas e a parte devido a beleza, ou os tracos nao observaveis que estdo
relacionados com proxies de beleza (DOORLEY AND SIERMINSKA, 2012

As pessoas regularmente fazem julgamentos com base na aparéncia. Se os
humanos nao fossem tendenciosos para julgar os outros em sua aparéncia, eles nao
precisariam lembrar seus filhos de néo julgar livros pelas suas capas (LANGLOIS ET
AL, 2000). A importancia da atratividade fisica € apontada pelos pesquisadores sobre
o tema por mais de quatro décadas (FEINGOLD, 1972). Uma pesquisa de Rubinstein
et al 1999, mostra evidencias de que as criangas pequenas preferem olhar para os
rostos que os adultos consideram bonitos. Esse tipo de descoberta sugere que alguns
padrées de beleza podem refletir preferéncias biologicamente baseadas pela

evolucdo humana. Assim como temos um instinto linguistico (PINKER 1994), é
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possivel que tenhamos um instinto de atratividade que nos faca preferir certas
qualidades faciais. (RHODES, ET AL, 2001).

As pessoas fisicamente atraentes sdo percebidas como amigaveis, calorosas,
dominantes, sociaveis, extrovertidas, responsivas, com autoestima e inteligéncia
(ADAMS, 1977; ADAMS AND READ, 1983; BERSCHEID E WALSTER, 1974; BLOCH
E RICHINS, 1992, CANN, SIEGFRIED E PEARCE, 1981, DION E DION, 1987,
GOLDMAN E LEWIS, 1977).

A existéncia desse estere0tipo que equipara a beleza com valor pessoal sugere
que as pessoas fisicamente atraentes podem desenvolver qualidades desejaveis em
resposta as expectativas dos outros (FEINGOLD,1992).

A cultura americana é citada e referida na pesquisa de Eagly et al. (1991),0s
autores apontam que essa cultura traz associacfes de que a beleza esta relacionada
a coisas boas e a caréncia de beleza € ligada ao que ndo é bom, o estudo cita
programas de televisdo e também livros infantis que retratam , entre outros, a bruxa
malvada sempre como feia, sendo que as princesas e principes séo representados
sempre como possuidores de beleza extrema. A publicidade por sua vez, traz modelos
atraentes, 0s quais ocupam espagos positivos e de destaque, com grande sucesso
em suas carreiras, possuidores de bens valiosos. Esses esteredtipos levam as
pessoas a conferirem 0s mesmos valores em suas vidas.

Os individuos atraentes sdo compreendidos como mais intimos do que
individuos pouco atraentes, independentemente da exposi¢ao anterior (o efeito bonito-
intimo) (MONIN, 2003). Na linguagem condicionante, a modelo fisicamente atraente
representa um estimulo incondicional que, quando associado a um estimulo
condicionado ou a um objeto neutro (como um produto de consumo) atribui a esse
produto a mesma avaliagéo positiva (CABALLERO; LUMPKIN; MADDEN, 1989).

Em seu estudo seminal sobre esse tema de 1972, Dion et al , o qual defendia
gue a atratividade fisica estava relacionada apenas com caracteristicas positivas, 0
gue dava suporte para a percepcéo de que a “o que é belo é bom”, sendo totalmente
ajustado com os resultados do esteredtipo de atratividade fisica.

Uma pesquisa de Rubinstein et al. (1999), mostra evidencias de que as
criancas pequenas preferem olhar para os rostos que os adultos consideram bonitos.
Esse tipo de descoberta sugere que alguns padrbes de beleza podem refletir
preferéncias biologicamente baseadas pela evolugdo humana. Assim como temos um

instinto linguistico (PINKER, 1994), é possivel que tenhamos um instinto de
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atratividade que nos faca preferir certas qualidades faciais (RHODES et al., 2001).

Rubin e Peplau (1975) sugeriram que os tracos de personalidade positivos
atribuidos a pessoas fisicamente atraentes refletem uma tendéncia de entender que
"a" recompensa "da beleza" é algo merecido.

Os resultados obtidos através de uma meta-analise realizada por Langlois et
al. (2000), apontaram que mesmo em diferentes culturas as pessoas possuem
percepcbes similares em relacdo com o que é belo. Os resultados do estudo
demonstraram ainda que a atratividade é capaz de criar beneficios em diferentes
cenarios para homens, mulheres, adultos ou criancas. Do ponto de vista do
comportamento dos individuos considerados mais atraentes, foi observado que as
criancas denotaram uma conduta mais positiva, € como consequéncia eram mais
populares, mais inteligentes e com melhor desempenho nas atividades de forma geral.
No que diz respeito aos adultos, eles apresentaram um comportamento muito
parecido, demonstrando sucesso no trabalho e maior habilidade social. Em relagéo a
auto percepcdao, os adultos considerados atraentes se entendiam como possuidores
de uma competéncia maior quando comparados com os individuos considerados nao
atraentes.

Nesse estudo foi também incluido a variavel da familiaridade, com o propdsito
de examinar o efeito da atratividade em uma situacdo especifica, quando os individuos
considerando atraentes, eram pessoas do seu circulo familiar, profissional ou de
amizade, nesse cenario era possivel fazer ponderacdes em outras caracteristicas. O
efeito da atratividade permaneceu praticamente o mesmo independente do fator
familiaridade. Os autores concluiram também, que a atratividade é demonstrada com
a mesma importancia para ambos os géneros e idades.

O prémio de beleza pode ser observado em diferentes cenarios, o contexto
universitario € um bom exemplo, Deryugina e Shurchkov (2015a) fizeram sua
contribuicdo para a literatura com seus estudos focando nas vantagens recebidas por
individuos atraentes no ingresso e durante o curso na universidade. A pesquisa nao
mostrou quaisquer relacdes expressivas entre o0s dois processos, e mais
especificamente em relacdo ao ingresso, esse e validado através de testes, a
atratividade é muitas vezes é vista de forma negativa em relacéo a capacidade medida
por esses testes, sugerindo que as pessoas consideradas mais atraentes podem ser
menos inteligentes ou aplicar um esforco menor na preparagdo para O teste em

decorréncia da existéncia de melhores opc¢bes externas. Os autores apontam que a
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pesquisa descobriu indicacbes do prémio de beleza somente nas areas de estudo,
mais precisamente com mulheres consideradas mais atraentes tendo uma maior
possibilidade de estudar na area de economia e de se tornarem gestoras, consultoras,
ou analistas, a0 mesmo tempo essas mesmas mulheres demostraram menor
possibilidade de ingressar nas areas das ciéncias ou trabalhar nas areas cientifica
ou técnica.

Os efeitos do prémio de beleza podem estar relacionados com tanto com
resultados econdmicos e nao-econdbmicos. Hamermesh e Abrevaya (2013)
argumentam que a beleza de uma pessoa aumenta a sua felicidade de forma indireta,
acarretando em resultados mais desejaveis no ambito educacao, salude e salario
maiores, favorecendo também possibilidade de atrair conjuges com rendas mais altas.
Kanazawa e Kovar (2004) argumentam que as pessoas mais atraentes demonstram
ser mais inteligentes, apesar de estudiosos desse campo refutarem essa percepcao
e a considerarem exclusivamente como um Vviés ou estereétipo. Essa afirmacgéo é
resultante das proposicdes de que os homens mais inteligentes possuem cargos com
melhor status, e dessa forma estdo mais predispostos a casar e ter filhos com
mulheres mais atraentes do que aqueles homens possuidores de um menor status,
sendo assim, a inteligéncia e a beleza sédo consideradas hereditarios.

Segundo Diener, Wolsic e Fujita (1995), a felicidade pode ter algum tipo de
relacdo com a atratividade. Mas 0os mesmos autores ressaltam uma questdo
importante a respeito dessa relacéo, a direcao causal. Ao invés de atratividade levar
a felicidade, € possivel que as pessoas felizes cuidem melhor de sua aparéncia, para
gue elas possam ser mais fisicamente atraentes. As pessoas bonitas tendem a mais
propensas a ser bem-sucedidas na solicitacdo de doacdes de caridade (Landry et al.,
2006).

Kalick et al. (1998), defendem que a atratividade facial de uma pessoa esta
relacionada a uma suposicdo de boa saude. Na pesquisa os autores utilizaram 164
fotos de homens e 169 de mulheres adolescentes. Os dados relacionados a
atratividade foram fundamentados em fotografias faciais, as condi¢des de saude dos
individuos foram verificadas com base em registros de exames médicos. O objetivo
da pesquisa era que os participantes do estudo avaliassem a possivel condicdo de
saude de cada pessoa representada nas fotografias. Os resultados demonstram
evidéncias de que as pessoas sao “iludidas” pela beleza, pois os participantes de

maneira equivocada avaliaram os individuos mais atraentes como 0s mais saudaveis
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independente do género. Ainda que n&o exista qualquer relagéo entre a atratividade
e a saude dos individuos, no julgamento dos participantes avaliadores do estudo
ambos 0s quesitos estavam relacionados de maneira muito significativa.

Em um estudo a respeito do pagamento de gorjetas Parrett (2015) argumenta
que a beleza é algo desejavel pelos individuos . Para esse estudo o autor fez uso de
dados do pagamento de gorjetas provenientes de cinco restaurantes no estado
americano da Virginia. Os resultados apontaram para diferencas de salario resultantes
do prémio de beleza, os trabalhadores considerados mais atraentes recebem um
montante aproximadamente US$1.261,00 maior em gorjetas, quando comparados
com os trabalhadores considerados pouco atraentes. Esse valor é considerado
estatisticamente e economicamente expressivo, esse fato foi verificado sobretudo
para as mulheres consideradas mais atraentes, que obtiveram gorjetas maiores
provenientes de clientes do sexo feminino. Segundo o autor, trés possiveis
explicagbes devem ser consideradas: aumento da confianga, melhor habilidade de
negociacdo e a discriminacdo fundamentada no gosto, conferindo a discriminagao
baseada no gosto como sendo a principal explicacao.

Mas por que existe o tal chamado Prémio da Beleza?

As possiveis razdes citadas na literatura incluem: a) discriminacdo do empregador; b)
discriminagao/produtividade por parte do cliente/consumidor; c) classificacao
profissional; d) atratividade que afeta as habilidades cognitivas / ndo cognitivas dos
individuos (XING; SIERMINSKA, 2014). Para o propdsito do presente estudo as
razbes (b) e (d) serdo as mais pertinentes. Entdo o autor argumenta que é possivel
que os trabalhadores fisicamente atraentes sejam mais produtivos do que 0s nao
atraentes em algumas ocupacdes, como modelos, atores / atriz, assistente de vendas
e garcons / garconete, etc. Tal vantagem poderia surgir da discriminagdo dos
clientes/consumidores, com clientes/consumidores preferindo interagir com

trabalhadores de melhor aparéncia.

2.2 PREMIO DE BELEZA NAS CAMPANHAS PUBLICITARIAS

A midia, seja a impressa, a televisdo ou mesmo a Internet, é inundada com
anuncios de produtos e servicos endossados por modelos altamente atraentes
(PILLAI; WHANG; HARRIS, 2006). Os consumidores sao continuamente confrontados
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com propagandas em que produtos, que variam de cosméticos e roupas para carros
e aparelhos de televisédo, sdo promovidos por modelos atraentes. Considerando que
as pessoas atraentes estao imbuidas de uma série de outros tragcos positivos, € natural
gue os anunciantes desejem associar seus produtos a individuos atraentes (TILL;
BUSLER, 2000).

A publicidade manipula ndo apenas a forma como pensamos sobre produtos,
mas também como nos sentimos emocionalmente. A maneira como pensamos a
respeito dos grupos sociais e como pensamos em n0s mesmos. Imagens de pessoas
bonitas, que parecem muito bem-sucedidas e felizes simultaneamente nos convidam
a se identificar com elas.

A beleza como questdo social levanta alguns pontos muito intrigantes para os
pesquisadores em publicidade e estética do consumidor (VACKER, 1993). Até que
ponto a beleza é responsavel pela intencdo e efetivacdo da compra de um
determinado produto?

A beleza humana é particularmente importante para o marketing. Os
consumidores diariamente interagem com o0s prestadores de servicos nas lojas e
estdo expostos a comerciais em que 0s produtos sdo promovidos por modelos ou
atores/celebridades (TRUONG; CHRISTOPOULQOS, 2017). Atraentes porta-vozes e
modelos estdo sempre presentes nos meios de comunicacdo em massa,
aparentemente porque pessoas atraentes, normalmente mulheres, vendem mais
produtos (DION; BERSCHEID; WALSTER, 1972).

A beleza é coloquialmente definida como "atratividade" na propaganda e nos
estudos na area do marketing, ela tem sido medida através dos tempos de atraente
para pouco atraente (LANGMEYER; SHANK, 1994). Ela, a beleza, € estudada em
diferentes campos, tais como como a sociologia e a antropologia (pessoas e animais),
arte e estética (objetos), e estudos de turismo (lugares) (YIN; PRYOR, 2012).

O conceito de beleza contemporénea € um conceito ilusorio e impossivel,
criado pela besta de publicidade (WOLF, 1991). Na utopia de um mundo perfeito, os
anuncios seriam criados por membros de uma determinada sociedade e consumidos
por membros na mesma sociedade. Campanhas padronizadas, resultantes da
globalizac&o podem ser criadas nas sedes das agéncias de publicidade nos EUA e na
Europa e sdo executadas em paises estrangeiros com apenas modificagdes simples
(FRITH; CHENG, 2005).

Mesmo com a literatura no campo do marketing fornecendo evidéncias dos
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efeitos positivos do uso de modelos atraentes sobre as avaliagcdes dos consumidores
do produto e do andncio (BAKER; CHURCHILL, 1977; KAHLE; HOMER, 1985;
KAMINS, 1989; SOLOMON; ASHMORE; LONGO, 1992) existem autores que
discordam que os efeitos sdo sempre positivos no uso de modelos atraentes nas
propagandas publicitarias. Nos estudos como os de Bower (2001), Cabellero e
Solomon (1984) e Cabellero, Lumpkin e Madden (1989) eles documentaram o efeito
negativo de usar modelos altamente atraentes em propagandas. Os estudos sugerem
que tais efeitos negativos sdo resultados diretos das comparacbes sociais,
sentimentos de inadequacéo e / ou ciime (BOWER, 2001; RICHINS, 1991).

No campo do marketing a avaliagdo da atratividade fisica acontece através de
seis distingdes ou diferenciacdes psicoldgicas, as quais estdo inter-relacionadas, que
inclui (1) Beleza classica / feminino, (2) sensual / exdético, (3) Gatinha-Sensual, (4)
Trendy (na moda), (5) bonita, 6) Menina-da-porta-ao-lado (SOLOMON; ASHMORE;
LONGO, 1992).

A palavra estética diz respeito a natureza da beleza, criacdo e apreciacédo da
beleza. Analisar o termo estética do que da beleza pode ser particularmente
importante em termos tedricos em marketing de uma perspectiva global. E comum
mencionar, por exemplo, a estética ocidental, a estética islamica ou a estética pés-
moderna (YIN; PRYOR, 2012).

A beleza para ser uma caracteristica gerenciavel e mensuravel de marketing e
publicidade em uma economia global, deve ser teoricamente significativa, menos
subjetiva e com fatores sociais e culturais explicados (YIN; PRYOR, 2012).

A literatura oferece evidéncias substanciais de que a beleza é uma construcao
importante. A literatura também sugere areas de consenso geral. A beleza é util na
promocao de produtos, tanto em publicidade em massa como no ponto de compra
(YIN; PRYOR, 2012). As agéncias de publicidade entendem que os consumidores irao
desenvolver uma atitude mais positiva e serd8o mais propensos a comprar um
determinado produto quando ele é recomendado por, ou associado a uma mulher
atraente (SAAD, 2004). Raramente uma pessoa considerada ndo atraente é destaque

em um anuncio, exceto para o ocasional ator de “personagem” (BRUMBAUGH, 1993).
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2.3 MANIPULACAO DO PREMIO DE BELEZA

O prémio de beleza pode ser observado em diferentes cenérios da
sociedade. Em um ambiente de trabalho, as pessoas reagem de maneiras
diferentes a individuos fisicamente atraentes e menos atraentes (LOPEZ;
ROSSI; URZUA, 2013). Em geral, as pessoas tendem a ser mais favoraveis
com aquelas que consideram ser mais bonitas. Do ponto de vista psicoldgico,
a impressao visual é feita em outra pessoa, afetando a maneira como a pessoa
responde a elas. O mesmo autor baseia-se no pressuposto de que as pessoas
mais bonitas tém personalidades socialmente mais agradaveis e estdo mais
dispostas a ter uma carreira de sucesso. Essa conviccdo é particularmente
importante quando se trata de convidar pessoas para entrevistas e quando 0s
empregadores tomam decisdes de contratacdo durante as entrevistas face a
face (SIERMINSKA; LIU, 2015). No presente estudo a manipulagéo do prémio
de beleza, onde somente o quesito atratividade seré analisado, ocorreu através
do uso de maquiagem em uma pessoa considerada comum endossando
produtos de alto e baixo envolvimento, observando a atitude ao anuncio,

disposicéo a pagar e intencao de compra dos respondentes.

2.4 DISPOSICAO A PAGAR

Quando o comportamento e percepcdo do consumidor sdo medidos, a
disposicéo a pagar aparece como determinante na maneira de como os consumidores
entendem uma certa oferta de um determinado produto ou servi¢o. Tal entendimento
esta diretamente conectado com o quanto o consumidor percebe valor e qualidade na
oferta (FRANK et. al., 2015). A disposicéo a pagar pode ser explicada como a intencao
de um consumidor quando percebe valor em um produto ou servi¢co se dispondo a
pagar um preco maior, sendo essa o resultado da percepc¢do de uma oferta de maior
preco quando a mesma € comparada com os concorrentes (PARENT et. al., 2011).
Pesquisas demonstram uma consistente conexdo entre preco e percepcdo de
qualidade por parte do consumidor, a qual demonstra ser uma relagdo de natureza
nao linear (PETERSON, 2001).0 prec¢o pode assumir muitos significados dependendo

do contexto especifico. Pode significar aluguel, taxa de matricula, taxa, tarifa, taxa,
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juros, pedagio, prémio, honorérios, dividas, avaliacéo, retribuicdo, salario, comissao,
salario, mesmo suborno e impostos sobre o rendimento (SCHWARTZ, 1981). Pode-
se dizer que com definicbes mais elaboradas envolvendo os conceitos de preco e
valor. O preco pode significar um retorno justo ou equivalente em bens, servicos ou
dinheiro para algo trocado, ou o valor monetario ou valor de alguma coisa (MISH,
1995). Usando uma definicdo bem mais simples, € a quantia de dinheiro que os
clientes tém que pagar por um produto ou servico (GREWAL et al., 1998).

O preco é um dos principais componentes do classico "4Ps” do mix de
marketing: produto, preco, local e promogao” (MCCARTHY, 1960). Os comerciantes
vém uma importancia especial no preco devido a sua flexibilidade inerente e a estreita
associacdo com a rentabilidade (USLAY, 2005).

A estratégia de precos na maioria das vezes muda a medida que o produto
passa por seu ciclo de vida. Uma das estratégias para a fixacdo de precos de novos
produtos consiste em estabelecer precos iniciais altos, skimming, para obter o maior
montante possivel de receita (KOTLER; ARMSTRONG, 1991).

As abordagens gerais de precos incluem precos baseados em custos, precos
baseados no comprador (valor percebido) e precos baseados na concorréncia (taxa
de atuacdo, oferta selada, resposta competitiva) (ALLVINE, 1999; KOTLER,;
ARMSTRONG, 1991).

Talvez a teoria sobre o processo de decisdo de compra que € considerada a
mais aceita dentre a maioria dos autores € a de cinco etapas, a qual separa em cinco
distintos momentos as etapas de compra de um consumidor: reconhecimento do
problema, busca de informagdes, avaliacdo de alternativas, decisdo de compra e
comportamento pos-compra (KOTLER; KELLER, 2006; SOLOMON, 2002; BOONE;
KURTZ, 2009; SHETH; MITTAL; NEWMAN, 2001).

Varios estudos publicados sobre a percepcéo de justica (ou aceitabilidade) de
precos sugerem que o0 julgamento de precos acontece através de um processo
comparativo, ou seja, um preco € comparado com um preco de referéncia, para aquele
julgamento em particular (MAYER; MARIANO; ANDRADE, 2009). Existe a
possibilidade do preco de referéncia pode ter como base precos passados e precos
concorrentes (KAHNEMAN et al., 1986) ou precos pagos por outros consumidores
(MARTINS, 1995). Barbosa (2010, p. 50), defende que o preco deve considerar o
contexto geral do negdcio: estrutura de custos, valor percebido pelo cliente, produtos

alternativos, concorréncia, tecnologia aplicada, além de valores intangiveis como
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marca, confiabilidade, localizag&o etc.

Para o presente estudo a disposicdo a pagar sera medida de duas formas, a
primeira através de uma pergunta direta, mecanismo de reversepricing ou determine
-seu-proprio-preco (CHERNEYV, 2003 E SPANN ET AL., 2004): Quanto vocé pagaria
pelo produto........ ? A segunda forma foi através de duas questdes de inducédo
formuladas por Marbeau (1987).

1. "Acima de que preco vocé definitivamente ndo compraria o produto, porque
vocé nao pode pagar ou porque ndo achou que valeria a pena?

2. Abaixo de que preco vocé nao compraria diria 0 produto porque vocé
comecaria a suspeitar da qualidade?

De acordo com o contexto acima apresentado € possivel apresentar a seguinte

hipotese:

H1l: O prémio de beleza de uma modelo (com maquiagem) influencia

positivamente a disposi¢cdo a pagar.

2.5 ATITUDE EM RELACAO AO ANUNCIO

A Atitude em relacdo ao anuncio pode ser definida como a predisposi¢do de
resposta, essa podendo ser favoravel ou desfavoravel a um estimulo publicitario
especifico durante uma ocasido de exposi¢cdo determinada (MACKENZIE; LUTZ;
BELCH, 1986; BIEHAL; STEPHENS; CURLO, 1992).

Os influenciadores da atitude em relagcdo ao anuncio sdo: a atitude em relacao
ao anunciante, as avaliagbes em relagdo a propria preparagdo do anuncio, o estado
de espirito evocado pelo anuncio e o nivel em que o andncio influencia os niveis de
envolvimento do espectador (MACKENZIE; LUTZ; BELCH, 1986). Sendo assim, a
atitude em relacdo ao anuncio podera ter reacdes afetivas, tais como, sentimentos de
felicidade resultantes do anuncio, e julgamentos de carater informativo e de
credibilidade acerca de uma mensagem (BAKER; LUTZ, 2000).

Do ponto de vista do contexto do comportamento do consumidor, a analise das

atitudes principais é de carater estratégico. A atitude na maioria das vezes ¢é estudada



25

para determinar, por exemplo, como os consumidores se comportardao em relacao a
uma nova proposta de produtos, para acessar nas razées de um publico-alvo néo ter
reagido de forma positiva a uma nova campanha de marketing ou em algumas
situacdes para averiguar de como seria a reacao de um publico-alvo em relacdo a
proposta de mudanca na embalagem. Os autores ainda ressaltam que o objetivo de
investigar as atitudes € conseguir pardmetro mais objetivo para  satisfazer as
necessidades dos clientes e ao mesmo tempo alavancar as vendas dos produtos
através da mudanca de atitude (SCHIFFMAN; KANUK, 2000).

Inimeras escalas foram criadas e utilizadas para mensurar as atitudes dos
consumidores sobre varios aspectos. Estas escalas de classificacdo, segundo
Mowen e Minor (2003), medem as variaveis de atitudes como as crencas, preferéncias

e intencdes, elas podem ser observadas no Quadro 1

Quadro 1 - Escalas de mensuragé&o da atitude em relagdo ao anuncio

OLSON, (1981)

irritante/nao
irritante, interessante/nao
interessante.

Autor (es) Tipo de escala Objeto de estudo
Diferencial seméantico de 5
pontos. O efeito da atitude frente ao
MITCHELL; Bom/ruim, gosto/ndo gosto, anuncio como mediadora da

atitude sobre a marca e a
intencdo de compra.

MITCHELL,
(1986)

Diferencial seméantico de 5
pontos.

Bom/ruim, gosto/ndo gosto,
irritante/nao

irritante, interessante/nao
interessante.

O efeito de componentes
verbais e visuais em anuncios
sobre a atitude do consumidor
frente a marca e ao andncio.

MEHTA, (2000)

Likert de 11 pontos entre
"discordo

fortemente" e "concordo
fortemente" sobre

frases do tipo: "eu gosto de ver
anuncios".

Intencéo de compra medida
com Likert de 5

pontos sobre "quanto o
anuncio aumentou

sua inten¢&o de comprar o
produto

anunciado"

O impacto da atitude a
anuncios em geral sobre a
eficacia de anuncios
especificos.
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Diferencial seméantico de 7
pontos. Bom/ruim,
interessante/desinteressante,
informativo/ndo

informativo, facil de
compreender/dificil de
compreender, util/inatil,

convincente/nao . .
A atitude dos consumidores no

HUERTAS, convincente, ambiente da indUstria
(2005) divertido/cansativo, desperta P
o ~ farmacéutica.
curiosidade/ndo desperta
curiosidade,

cativante/sem graca, facil de
ser

lembrado/dificil de ser
lembrado,
confiavel/desconfiavel,
diferente/comum.
Diferencial semantico de 5
pontos.

"O anuncio era..." bom/ruim,
atraente/nao atraente,
agradavel/desagradavel,
favoravel/desfavoravel,
magcante/dindmico,
deprimente/animador,
enjoativo/agradavel.

Fonte: Pastore (2013).

O impacto da terminologia
utilizada nos anlincios e o
conhecimento do consumidor
sobre o produto, nas atitudes
dele sobre a marcae o
anuncio.

CHUANG et. al,
(2009)

Os consumidores em geral formam varios sentimentos (afetos) e julgamentos
(cognicdes) resultantes da exposicao a um anuncio. Estes sentimentos e julgamentos,
por sua vez, afetam a atitude em relacdo ao anuncio e as crencas a respeito a marca
que o consumidor adquire a partir da exposi¢cado ao anuncio (EDELL; BURKE, 1987).

Com base no contexto apresentado pode apresentar a seguinte hipotese:

H2: O prémio de beleza (com maquiagem) influencia positivamente percepcao

em relacdo ao anuncio.

2.6 INTENCAO DE COMPRA

Pode —se considerar que a intencdo de compra seria a promessa implicita de
comprar mesmo produto sempre que o consumidor fizer uma préxima viagem ao ponto
de venda (FANDOS & FLAVIAN, 2006; HALIM & HAMEED, 2005). O grande objetivo

de todos os profissionais e agéncias de marketing é fazer com os consumidores
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escolham seus produtos anunciados ao invés daqueles oferecidos pela concorréncia.
Por outro lado, os consumidores precisam entender a necessidade daquele produto
especifico, o que faz indispensavel acbes eficazes de marketing para o alcance desse

objetivo. Esse desejo criado por uma certa categoria de produto, em um contexto

7

especifico de marketing, € chamado também como demanda primaria (SHIMP,
2002).

A intencdo de compra do consumidor, pode também ser aquela etapa
intercessora entre a avaliacao por parte do consumidor de alternativas e a compra em
si (KOTLER; KELLER, 2006), diz respeito ao comportamento antecipado ou planejado
(CHURCHILL; IACOBUCCI, 2002).

Existe ainda na literatura um debate no que diz respeito a relacédo entre a
qualidade percebida e a intencdo de compra. Alguns pesquisadores defendem uma
relacdo direta entre a qualidade percebida e intencdo de compra (Carman, 1990;
Boulding et al., 1993; Parasuraman et al., 1996), enquanto outros apontam para uma

relacdo indireta mediada pela satisfacéo (Cronin e Taylor, 1992). Sweeny et al., 1999).

Diversas escalas foram criadas nas Ultimas décadas para a mensuracdo da a

intencdo de compra dos consumidores, sdo apresentados no Quadro 2.

Quadro 2 - Escalas de intencdo de compra

AUTOR (ES) ANO ESCALA

Escala Likert de quatro pontos
para investigar qual a
intencdo de compra dos
consumidores em adquirir o
produto anunciado por uma
determinada celebridade da
proxima vez em que 0
consumidor precisar de um
produto

daquela natureza.

1. Eu definitivamente ndo
compraria

2. Eu poderia ou ndo comprar
3. Eu provavelmente compraria
4. Eu definitivamente
compraria

Escala de Likert de sete
pontos (1) discordo totalmente
a

Ohanian 1991 (7) concordo totalmente.
Ohanian utilizou as variaveis
informar-se, considerar a
compra e realmente comprar

Petty; Cacioppo; Schumann 1983
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para investigar a intengéo de
compra.

1. Eu consideraria a
possibilidade de adquirir este
produto

2. Eu buscaria mais
informacdes sobre este
produto

3. Eu compraria este produto

Whitlark; Geurts; Swenson

1993

Escala Likert de quatro pontos
para investigar qual a
intengdo de compra dos
consumidores aplicado sobre
uma gama de produtos com
diferentes niveis de
envolvimento.

1. Definitivamente vou comprar
2. Provavelmente vou comprar
3. Poderia / Nao poderia
comprar

4. Provavelmente ndo
compraria

5. Definitivamente ndo
compraria

Putrevu; Lord

1994

Escala de Likert de cinco
pontos onde (1) discordo
fortemente, (5) concordo
fortemente.

1. Definitivamente vou
experimentar essa marca.
2. E muito provavel que eu
compre essa marca.

3. Eu vou adquirir essa marca
na minha proxima
compra.

Pavlou

2003

Escala de Likert variando de
(1) fortemente concorda em
(5) discordo totalmente.

1. Dada a oportunidade, eu
pretendo comprar____

2. Dada a oportunidade, eu
prevejo que eu deveria
comprar____

3. E provavel que eu compre
produtos desta

empresa nem futuro préximo.
4. Eu espero comprar desta
empresa em breve.

Serpa; Avila

2006

Escala de Likert variando de
(1) discordo fortemente a (5)
concordo fortemente.

1. Eu estou disposto a comprar
alo da

marca .

2. A probabilidade de eu
comprar a/o da
marca é alta.

3. Eu provavelmente vou
comprar a/o da
marca
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Fonte: Leite 2015

Um fator muito importante, o qual é usado com grande frequéncia. A
credibilidade dos endossantes é usada com frequéncia na publicidade para
influenciar atitudes do consumidor em relacdo ao anuncio, & marca e a intencao de
compra (GOLDSMITH,; LAFFERTY; NEWELL, 2000). O
endossante possui 0 poder de influenciar de maneira direta ou indireta a intencao de
compra e a preferéncia de marca dos consumidores (LIU E MINGHUA, 2017).

Considerando o contexto acima é possivel apresentar a seguinte hipétese:

H3: O prémio de beleza (com maquiagem) influencia positivamente a intencao

de compra

2.7 ENVOLVIMENTO

O envolvimento tem sua origem registrada na psicologia social e,
especificamente, a partirda comunicacao persuasiva da literatura onde a abordagem
julgamento-envolvimento social tem sido usada para explicar a atitude e mudanca de
atitude (Sherif e Sargent de 1947; Sherif, et al, 1965;. Sherif e Sherif de 1967 ). No
campo do marketing, pode-se dizer que o envolvimento é uma diferenca individual
que influencia a tomada de decisbes e 0os comportamentos de comunicacdo dos
consumidores (Michaelidou & DIBB, 2008). O conceito de envolvimento foi ligada ao
marketing ap6s a medicao de envolvimento com a publicidade, pesquisa de Krugman
,1967. Diferentes autores nas ultimas trés décadas tem associado o envolvimento do
consumidor com inimeros outros conceitos de marketing como o risco percebido,
busca de informacfes, comprometimento para com a marca, fidelidade a marca,
similaridade de marca, lideranca de opinido, mudanga de marca, publicidade,
processo de difuséo e segmentacédo (CHAUDHURI, 2000; COULTER ET AL., 2003;
DHOLAKIA, 1997, 2001; GREENWALD E LEAVITT 1984; HOYER E RIDGWAY,
1984; QUESTER E LIM, 2003; ZAICHKOWSKY, 1994; VAUGHN, 1986). Desde
entdo, o envolvimento foi foco recorrente em inumeras pesquisas nas areas de
marketing, o que acabou gerando varios contextos e formas de medi¢éo, tais como:
classe de produto ( KAPFERER E LAURENT, 1985A; KAPFERER E LAURENT,1993;
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MICHAELIDOU E DIBB, 2006; RAHTZ E MOORE, 1989; ZAICHKOWSKY, 1985;
1994), decisao de compra ( MITTAL, 1989; SLAMA E TASHCHIAN, 1985; SMITH E
BRISTOR, 1994), entre outros.

A pesquisa com enfoque no envolvimento trem trazido a tona resultados
contraditorios relacionados ao comportamento do consumidor sem uma definicdo
clara do construto. Por outro lado,uma explicagdo moderada de algumas facetas do
comportamento do consumidor emergiu (DHOLAKIA, 2001), o que instigou a
academia a estudar mais profundamente o tema. Além disso, foram levantadas
preocupacdes quanto a questdo de dimensionalidade do envolvimento para o qual
muitas visGes contraditorias foram anteriormente propostas.Diferentes estudos
publicados mostraram difrentes formas para medir o envolvimento usando
abordagens unidimensionais ou multidimensionais ( Park e Moon, 2003; Quester e
Lim, 2003), o que mostra a falta de um concenco na operacionalizagdo do construto
no marketing de consumo (STANKEVICH, 2018).

2.7.1 Definicao da categoria de produtos: baixo e alto envolvimento

As razles para as diversas definicbes e medidas de envolvimento talvez se
devam as diferentes aplica¢Bes do termo "envolvimento". A literatura sugere que uma
pessoa pode estar envolvida com propagandas (Krugman 1962, 1965, 1967,1977),
com produtos (Howard e Sheth, 1969; Hupfer e Gardner, 1971), ou com decisdes de
compra (Clarke e Belk, 1978). O envolvimento com esses diferentes objetos leva a
diferentes respostas. A definicdo da categoria dos produtos esta baseada em estudos
publicados como, por exemplo, a pesquisa de Dusenberg (2009), a qual focava em
produtos de baixo e alto envolvimento. Pode—se dizer que a definicdo de envolvimento
mais recorrente na literatura € a aquela proposta por Zaichkowsky (1985, p. 342): “A
relevancia percebida de um objeto baseada nas necessidades, valores e interesses &
inerentes a pessoa”. Para o contexto especifico do presente estudo fez-se a escolha
por produtos de ambas as categorias (baixo e alto envolvimento). Os consumidores
apresentam um baixo grau de envolvimento com aqueles produtos que compram com
frequéncia e de custo baixo (Kotler e Keller, 2006). Os produtos de alto envolvimento

sdo aqueles produtos com alto valor de capital investido e que é comprado
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exclusivamente apdés uma consideracdo longa e muito cuidadosa (RADDER e
HUANG, 2008). A categorias de produtos selecionadas para o presente estudo foi
agua mineral no experimento 1, o iced tea no experimento 2, na categoria de baixo
envolvimento. A razdo que tal ja foi de estudo em categoria semelhante utilizada em
estudo publicado por Radder e Huang (2009). O produto de alto envolvimento foi
escolhido baseado na pesquisa Laran e Rossi (2006). No estudo mencionado, 0
produto de alto envolvimento focal era a o telefone celular. No presente estudo o
produto escolhido na categoria de alto envolvimento foi o laptop.

O Quadro 3 apresenta alguns exemplos de estudo com produtos de alto e baixo

envolvimento.

Quadro 3 - Exemplos de Produtos de Alto e baixo Envolvimento

Produto Categoria Autores
Telefone Celular Alto Envolvimento Laran e Rossi (2006)
Tenis Alto Envolvimento Keillore Schaefer
(1996)

Bebida Esportiva Baixo Envolvimento Keillore Schaefer
(1996)

Bebida Esportiva Baixo Envolvimento Radder e Huang (2009)

Fonte: O Autor (2018)

Com base no contexto descrito acima € possivle apresentar a seguinte
hipotese:

H4: A influéncia positiva do Prémio de Beleza na disposi¢do a pagar, intencao
de compra e atitude ao anuncio sera maior(menor) quando houver alto (baixo)

envolvimento com o produto.
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Figura 1 - Modelo geral para o estudo

Efeito do prémio de
beleza da modelo

Fonte: elaborado pelo autor.

3 PROCEDIMENTOS METODOLOGICOS

Nesse capitulo todos os procedimentos metodolégicos empregados serao
explicitados para o desenvolvimento do presente estudo, em conformidade com o
problema de pesquisa, o objetivo geral e com os especificos estabelecidos,
juntamente com o referencial tedrico. Levando em conta de que a pesquisa possui
carater de investigacdo com o objetivo de constituir relacdes causais entre variaveis
medindo efeitos entre elas (MALHOTRA, 2012), a utilizacdo do método de pesquisa

experimental demonstrou-se a mais adequada.

3.1 NATUREZA DO ESTUDO E DELINEAMENTO DA PESQUISA

O presente estudo pode ser classificado, no que diz respeito aos seus fins, por
se tratar de um estudo de natureza causal, 0 método escolhido foi 0 experimental. As
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principais propriedades a abordagem experimental sdo a manipulacdo e o controle
das variaveis e a motivo para que um experimento aconteca é testar uma hipotese em
gue uma variavel afeta outra (STRAITS; SINGLETON JR., 2009). Os mesmos autores
afirmam ainda que um controle mais abrangente, praticado sobre as condi¢cdes de
observacgéo além de diferenciar o experimento de outras estratégias de pesquisa, faz
com que as possibilidades de eliminar variaveis externas sejam mais eficazes, e ao
mesmo tempo oferecem as alternativas para a interpretacdo dar as conclusées da
pesquisa. Dessa forma, os estudos experimentais tém sido apontados como o método
ideal para o teste da causalidade entre hip6teses. Os experimentos sdo estudos que
abrangem intervencdo do pesquisador, exigida para mensuracdo (COOPER;
SCHINDLER, 2003) e também é caracterizada por sua clareza e por sua menor
ambiguidade nos resultados obtidos (KERLINGER, 2009). E um dos métodos mais
utilizados em marketing para a investigacao de 66 relacdes de causa e efeito entre
variaveis (BOYD; WESTFALL, 1984), segundo Moreira (2002, p. 13) e 0 método mais
aprimorado para o teste de hipéteses. Para o presente estudo, sera adotada a
abordagem quantitativa. As pesquisas quantitativas procuram a compreensao de um
dado fenbmeno através de sequéncias numéricas e a compreensao de relacdes entre
as variaveis estudadas (VIRGILLITO, 2010). Na pesquisa quantitativa a coleta de
dados é amparada por escalas que sao cientificamente construidas e testadas, tais
como, a escala de Rensis Likert, Jan Stapel e Louis Thrustone (VIRGILLITO, 2010, p.
3).

3.2 MODELO CONCEITUAL

A abordagem principal deste estudo é o efeito do uso de modelos atraentes na
intencdo de compra e atitudes dos consumidores em relacdo ao produto e anuncio,
ponderando o efeito do uso de cosméticos na criagcdo da beleza das modelos. Para
tanto sera manipulada a varidvel independente, o prémio de beleza em dois
experimentos. No primeiro sera considerado a presenca de modelo (com maquiagem)
com o produto, modelo (sem maquiagem) e auséncia de modelo em um anuncio
(grupo de controle), com um design 3 x 1, between subjects (cada grupo avalia apenas

um cendario de estudo) representado pelo Quadro 4.
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Quadro 4 - Experimento 1

Modelo (com Modelo (Sem Somente Produto
Produto : .
maquiagem) maquiagem) (controle)
Produto baixo Grupo 1 Grupo 2 Grupo 3
envolvimento

Fonte: o autor, 2018.

O experimento 2 considera produtos de categorias diferentes, denominados de
alto e baixo envolvimento, com a presenca da modelo (com maquiagem) e a mesma
modelo (sem maquiagem), com um design 2 x 2, também na modalidade between

subjects conforme o Quadro 5:

Quadro 5 - Experimento 2

Categoria de Produto Modelo (com maquiagem) Modelo(Sem maquiagem)
Alto Envolvimento Grupo 1 Grupo 2
Baixo Envolvimento Grupo 3 Grupo 4

Fonte: o autor, 2018.

Dessa forma, o prémio de beleza das modelos representa a variavel independente, enquanto a
independente, enquanto a intengdo de compra, a atitude em relagdo ao anuncio e a disposigao a
disposicéo a pagar séo as variaveis dependentes. Cabe ressaltar que a categoria de produtos (alto e
produtos (alto e baixo envolvimento) configura as variaveis moderadoras do presente estudo e serédo
estudo e serdo avaliadas no segundo experimento. A

Figura 1 ilustra o modelo geral do estudo.



35

3.3 UNIDADE DE ANALISE DO ESTUDO

A unidade de analise deste estudo serd a percep¢do individual de cada
consumidor sobre a influéncia exercida pelo prémio de beleza da modelo (com
maquiagem) na intencdo de compra e nas suas atitudes, considerando um

determinado a categoria de um produto especifico (Alto e baixo envolvimento).

3.4 VARIAVEIS DO ESTUDO

As variaveis dependentes sdo representadas pela intencdo de compra e
atitudes dos consumidores ao preco e ao anuncio. A variavel que sera manipulada
(independente) € o efeito do prémio de beleza da modelo (com maquiagem)
endossante, considerando a sua presenca/auséncia. A variavel moderadora do
presente estudo € a categoria de produtos, descritos como auto envolvimento e baixo

envolvimento.

3.5 OPERACIONALIZACAO DAS VARIAVEIS

Para realizar o teste das e hipéteses do presente estudo foram
operacionalizados quatro construtos principais: (a) o prémio de beleza da modelo
(com maquiagem); (b) Disposicédo a pagar; (c) atitudes ao andncio, (d) intencéo de
compra.

O efeito do prémio de beleza (com maquiagem):

DC: O prémio de beleza acontece quando pessoas consideradas fisicamente
atraentes recebem algum tipo de tratamento especial da sociedade e das
organiza¢cdes (HAMERMESH; BIDDLE, 1994. No presente estudo a manipulacéo da
atratividade ocorreu através do uso de maquiagem.

DO: O efeito do prémio de beleza foi manipulado com o uso de maquiagem no
cenario de produtos escolhidos para esse estudo, alto e baixo envolvimento, sera
avaliado através da escala Source Credibility, desenvolvida por Ohanian (1990) para
testar a credibilidade das celebridades endossantes foi escolhida para o presente

estudo. Trata-se de uma escala de diferencial semantico de 7 pontos,
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multidimensional com 15 itens, que gera uma pontuacéo para cada uma das suas trés
dimensdes - atratividade, confiabilidade e expertise. Para o presente estudo apenas a

dimensao atratividade mensurou o efeito do prémio de beleza.

3.5.1 Atitudes em relacdo ao anuncio

DC: A atitude no que diz respeito ao anuncio pode ser determinada como uma
predisposicdo para responder de maneira favoravel ou desfavoravel a um
determinado estimulo publicitario durante uma determinada ocasido de exposi¢ao
(MACKENSIE, LUTZ E BELCH, 1986).

DO: A escala de Mitchell e Olson (1981) e Mitchell (1986), unidimensional, a
qual foi adaptada para 7 pontos de diferencial semantico. A Atitude ao anuncio:

” L] ”

“‘bom/ruim”, “gostei/ndo gostei” “ndo irritante/irritante”, “interessante/n&o interessante”.

3.5.2 Intencao de compra

DC: A intencdo de compra do consumidor sera explicada como a etapa
intercessora entre a avaliacdo de alternativas e a compra propriamente dita (KOTLER,;
KELLER, 2006).

DO: Para o presente estudo foi utilizada a escala proposta por Petty, Cacioppo
(1986), essa escolha estad ancorada na semelhanca e simplicidade de mensuragéo
(unidimensional). A diferenca ficou por conta dos pontos que na escala original sdo
quatro e no presente deverao ser sete pontos, do tipo Likert, variando do “concordo
totalmente” a “discordo totalmente” Intencdo de compra: Eu definitivamente nao
compraria / Eu poderia ou ndo comprar / Eu provavelmente compraria / Eu

definitivamente compraria.

3.5.3 Disposicéo a pagar

DC: A disposicdo a pagar é frequentemente descrita como uma avaliagdo
global ou uma intengcdo de se comportar, como a intencdo de pagar por uma
determinada marca (NETEMEYER et al., 2004).

DO: Para o presente estudo a disposicéo a pagar sera medida de duas formas,
a primeira através de uma pergunta direta, mecanismo de reversepricing ou determine
-seu-proprio-preco (CHERNEYV, 2003 E SPANN ET AL., 2004): Quanto vocé pagaria
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pelo produto........ ? A segunda forma foi através de duas questdes de inducdo
formuladas por Marbeau (1987).

1. "Acima de que preco vocé definitivamente ndo compraria o produto, porque
vocé nao pode pagar ou porque ndo achou que valeria a pena?

2. Abaixo de que preco vocé nao compraria diria o produto porque vocé
comecaria a suspeitar da qualidade?

3.5.4 Plano de coleta e andalise de dados

A coleta de dados foi realizada por meio de coleta de campo com utilizacao de
questionario estruturado, elaborado de acordo com os objetivos do presente estudo.
O instrumento de coleta de dados foi desenvolvido com base na literatura. O
qguestionario sera composto de questdes do tipo alternativa fixa, que obriga o
respondente a escolher entre um conjunto predeterminado de respostas
(MALHOTRA, 2012).

As escalas dos questionarios sdo do tipo diferencial seméantico para as
variaveis atratividade da endossante e atitudes a marca e ao anuncio e do tipo Likert
para as variaveis intencdo de compra e ceticismo a propaganda, todas com sete
pontos. Para a andlise de dados, foi utilizado o procedimento de estatistica descritiva
e de analise de variancia univariada (ANOVA), e também o Modelo Linear Geral (GLM)
com uso do do software SPSS — Statistical Package for the Social Sciences, verséo
20.0.0 for Windows. Para o teste das hipoteses, foi aceito um nivel de significancia de
5%, ou seja, p<0,05, considerando que este nivel aceitavel para ciéncias sociais
aplicadas (HAIR, et al. 2014). O mesmo plano de anélise foi usado em todos 0s outros

experimentos do presente estudo.

3.5.5 Plano amostral e procedimentos

A definicdo de uma populagao de um estudo pode ser definida como “a soma
de todos os elementos com caracteristicas comuns; pode ser entendido também como
0 universo para o problema de pesquisa de marketing” (MALHOTRA, 2012). Segundo
0 mesmo autor, a populagéo-alvo, tem a seguinte definicdo: conjunto de elementos ou

objetos que possuem a informacdo buscada pelo pesquisador e sobre os quais,
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inferéncias devem ser feitas, e a amostra é definida como um subgrupo de uma
populacdo escolhido para ter participagdo no estudo. Considerando a definicao
apresentada, a populacédo-alvo dessa pesquisa € formada por pessoas de ambos 0s
sexos, maiores de 18 anos de idade, moradores dos Estados Unidos da américa do

Norte.

3.6 ETAPAS DA PESQUISA EXPERIMENTAL

Pode-se considerar como o objetivo principal de qualquer projeto experimental
o teste da influéncia de um tratamento especifico ou de uma intervengdo sobre um
resultado, tendo o controle de todos os demais fatores que possam de alguma forma
influenciar este resultado. Em tal controle, um grupo recebera um tratamento e outro
néo, desta forma o experimentador ter& meios de inferir se € o tratamento em si, e ndo
os demais fatores os que que afetam o resultado, Creswell (2010). Para os autores
Blackwell, Miniard e Engel (2008), a experimentacdo tem como objetivo a
compreensao das relacdes de causa e efeito pela manipulacdo cuidadosa das
variaveis independentes para acessar os efeitos de mudancas nas variaveis
dependentes. Para o presente estudo, sendo necessario foi necessario desenvolver
dois pré-testes até que se fosse obtido o instrumento final de coleta de dados. O pré-
teste é percebido como a atividade que antecede a fase experimental, visando validar
partes especificas do experimento (PERDUE; SUMMERS, 1986).
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Figura - Fluxograma das etapas Pré-experimentais do estudo

DEFINICAO DAS
ESCOLHA DAS

MODELOS
MARCAS/PRODUTOS

PRE TESTE

CLEAR WATER

JAWSOME TESTAR A

ATRATIVIDADE DAS
MODELOS COM E

3.7 PRE-TESTE

DEFINICAO DOS
ANUNCIOS

INSTRUMENTO DE
COLETA DE DADOS

EXPERIMENTO 1

Testar se o efeito do prémio
de beleza da endossante
(com maquiagem) com um

produto de baixo
envolvimento

EXPERIMENTO 2

Testar o efeito moderador da
categoria de produtos de alto
envolvimento e baixo
envolvimento

O objetivo do Pré Teste foi testar a manipulacdo do prémio de beleza em

relacdo ao uso de maquiagem. Para tanto uma sessao de fotos foi feita com trés (03)

modelos, e por modelo denomina-se as pessoas comuns, cujas as imagens foram

manipuladas com o uso de maquiagem. As fotos foram entdo mostradas a um painel

de professores universitarios atuantes nas areas de marketing e publicidade. A eles
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foi perguntado qual das modelos mostrou maior percepcao de beleza, através do uso
de maquiagem. O resultado do primeiro Pré-teste mostrou que a manipulagdo do
prémio de beleza nédo foi estatisticamente significativa e, portanto, excluida do estudo.
Optou-se entdo pela escolha de imagens dos bancos de fotos da internet do estilo
antes e depois da maquiagem (https://www.mdig.com.br/index.php?itemid=29063)
para a realizacdo de um segundo pre teste.

A amostra consistiu em 153 observacoes, sendo que 54,8% dos respondentes
sao do sexo feminino e 43,9% do sexo masculino, com relacdo a idade a maioria dos
respondentes tem até 44 anos representando 77,8% da amostra, com relacao a renda,
a amostra se mostrou bastante heterogénea, ou seja, apresenta uma distribuicdo de
muito similar em todas as faixas de renda.

Apbs a coleta dos dados foi realizado o teste t pareado com todos o0s
indicadores, buscando verificar se foi observado diferenca pelos respondentes, a
Tabela 1 apresenta os resultados para a modelo do Par 1, os resultados mostram que
existem diferencas estatisticamente significativa a um nivel de significancia de 5%

p<0,05. O indicador “Com Classe — Sem Classe” ndo apresentou diferenca estatistica.

Tabela 1 - Teste t pareado para os indicadores de Atratividade — Par 1

Par 1 Média N Desvio Padréo sig.

_ . ) Sem Maquiagem 3,15 153 1,399

Atrativo — Nao Atrativo Com Maquiagem 229 153 1,428 0,002
) . ) Sem Maquiagem 3,15 153 1,427

Bonita — Nao Bonita Com Maquiagem | 2,39 153 1,363 0,000
. Sem Maquiagem 3,96 153 1,626

Elegante — Nao Elegante Com Maguiagem 2.89 153 1,507 0,019
. Sem Maquiagem 4,01 153 1,500

Sensual — Ndo Sensual Com Maguiagem 255 153 1,491 0,002
Sem Maquiagem 3,48 153 1,353

Com Classe — Sem Classe Com Maguiagem 3.44 153 1,716 0,264

Nota: Escala utilizada Ohanian(1990) com escala de diferencial semantico de 7 pontos. Sendo 1
“Atrativo” e 7 “Nao Atrativo”

Fonte: dados da pesquisa, 2018.
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A Tabela 2 apresenta os resultados do teste t pareado para a modelo Parl, os

resultados apresentaram significancia estatisticas a um nivel de significancia de 5%

p<0,05.
Tabela 2 - Teste t pareado para Atratividade — Par 1
Média N Desvio Padrao t GL sig.
Sem maquiagem 3,5503 153 1,23742
- 6,978 152 0,000
Com maquiagem 2,7111 153 1,24792

Fonte: dados da pesquisa, 2018.

A Figura 2 ilustra a imagem da modelo Par 1 Sem maquiagem e Com

maquiagem, o grafico mostra a média da diferenca de beleza percebida pelos

respondentes.

Figura 2 — Percepgéo da manipulacdo da atratividade da endossante — Par 1

B Com Maquiagem M Sem maquiagem

Sem maquiagem Com maquiagem

Fonte: dados da pesquisa, 2018.

A Tabela 3 apresenta os valores do alfa de Cronbach para o Par 1, os valores
mostram que existem consisténcia interna do instrumento de pesquisa, para o
constructo “Sem maquiagem” alfa 0,900, para o constructo “Com maquiagem” alfa

0,886, ou seja, valores acima de 0,7, sugeridos por (HAIR et al., 2009).
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Tabela 3 - Confiabilidade de escala — Atratividade (Par 1)

Alfa de Cronbach itens
Sem maquiagem 0,900 5
Com maquiagem 0,886 5

Fonte: dados da pesquisa, 2018.

A Tabela 4 apresenta os resultados para a modelo do Par 2, somente o
indicador “Elegante — Nao Elegante” apresentou diferenca estatisticamente
significativa a um nivel de significancia de 5% p<0,05, os demais indicadores n&o
apresentaram diferencas estatisticamente significativas a um nivel de significancia de
5% p<0,05.

Tabela 4 - Teste t pareado para os indicadores de Atratividade — Par 2

Par 2 Mean N Desvio Padréo sig.
. B ) Sem Maquiagem 4,97 153 1,524
Atrativo — Nao Atrativo . 0,093
Com Magquiagem 3,42 153 1,681
. ~ _ Sem Maquiagem 4,99 153 1,407
Bonita — Nao Bonita . 0,210
Com Magquiagem 3,57 153 1,584
B Sem Maquiagem 4,64 153 1,379
Elegante — Nao Elegante : 0,046
Com Magquiagem 3,40 153 1,562
. Sem Maquiagem 5,31 153 1,506
Sensual — Nao Sensual . 0,265
Com Magquiagem 3,48 153 1,433
Sem Maquiagem 5,16 153 1,465
Com Classe — Sem Classe . 0,118
Com Maguiagem 3,46 153 1,556

Nota: Escala utilizada Ohanian (1990) com escala de diferencial semantico de 7 pontos. Sendo 1
para “Bonita” e 7 para “Nao Bonita”

Fonte: dados da pesquisa, 2018.

A Tabela 5 apresenta os resultados do teste t pareado para a modelo Par 2, os
resultados apresentaram significancia estatisticas a um nivel de significancia de 5%
p<0,05. Apresentando uma média de 5,01 para a modelo Sem maquiagem e 3,47 para

a modelo Com maquiagem.
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Tabela 5 - Teste t pareado para Atratividade — Par 2

Mean N S. D. t al Sig.

Sem maquiagem 5,0144 153 1,25323
- 11,084 152 0,000

Com maquiagem 3,4667 153 1,39473

Nota: Escala utilizada Ohanian (1990) com escala de diferencial semantico de 7 pontos

Fonte: dados da pesquisa, 2018.
A Figura 3 ilustra a imagem da modelo Par 1 Sem maquiagem e Com

maquiagem, o grafico mostra a média da diferenca de beleza percebida pelos

respondentes.

Figura 3 - Percepc¢do da manipulagéo da atratividade da endossante — Par 2

B Com Maquiagem M Sem Maquiagem

Sem maquiagem Com maquiagem

Fonte: dados da pesquisa, 2018.

O Par 2 também apresentou valores satisfatérios para o alfa de Cronbach para
o constructo “Sem maquiagem” alfa 0,900, para o constructo “Com maquiagem” alfa

0,886, ou seja, valores acima de 0,7, sugeridos por (HAIR et al., 2009).

Tabela 6 - Confiabilidade de escala - Atratividade (Par 2)

Alfa de Cronbach itens
Sem maquiagem 0,900 5
Com maquiagem 0,886 5

Fonte: dados da pesquisa, 2018.
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Ap6és realizado o pré-teste foi decidido usar a modelo do Par 1, pois foi a que
apresentou valores estatisticamente significativos para a maioria dos indicadores

utilizados na escala de beleza.
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4 APRESENTACAO E DISCUSSAO DOS RESULTADOS

Neste capitulo serd apresentado os resultados dos experimentos, que visa
responder o problema de pesquisa: qual é o efeito do prémio de beleza a atitude ao
anuncio, disposicdo a pagare intencdo de compra no contexto de produtos de alto e

baixo envolvimento.

4.1 EXPERIMENTO 1

O objetivo do experimento 1 foi testar se o efeito do prémio de beleza da
endossante (com maquiagem) influenciaria positivamente a atitude ao andncio, a
Disposicao a pagar, e a intengdo de compra dos consumidores, considerando o
anuncio com produto de baixo envolvimento escolhido para esse experimento,
representado pelas hipoteses 1, 2 e 3 do presente estudo. O experimento 1 também
procurou testar se a categoria de produto (baixo envolvimento) modera a relacao
endosso da modelo sobre as atitudes do consumidor e intencdo de compra, hipétese
4 do presente estudo. Para esse fim foi feito a comparacgéo entre o grupo de controle
e 0S grupos experimentais, por meio de verificacdo empirica utilizando-se trés
anuncios, dois com o endosso da modelo (com e sem maquiagem) e outro andncio

sem o endosso, representando o grupo de controle.

4.1.1 Instrumento de coleta de dados

Para a realizacdo da coleta dos dados, foi utilizado um questionario eletrénico
dividido em 3 partes. A primeira parte solicitou aos respondentes dados
demograficos, os quais caracterizaram o perfil da amostra além do habito de consumo
dos consumidores. A segunda parte trouxe perguntas referentes a atratividade da
endossante, fazendo uso da escala de Credibilidade da fonte (OHANIAN, 1990), e
também apresenta o novo produto, através de um anuncio, a agua Clear Water e
trouxe questdes relativas as variaveis dependentes do presente estudo, atitude ao
anuncio através da escala de Mitchell e Olson (1981) e Mitchell (1986), disposicao a

pagare intencdo de compra atraveés escala proposta por Petty, Cacioppo e Schumann
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(1983). A terceira parte trouxe questdes referentes a Disposicéo a pagar, realidade do
anuncio e ceticismo em relacdo a propaganda fazendo uso da escala proposta por
Obermiller e Spangerberg (1998).). Depois de conferido os questionarios foram
introduzidos na plataforma mturk, a populacao alvo foi o publico norte-americano.
Para atingir o objetivo deste experimento, manipulou-se o contetdo da
propaganda da seguinte forma:
Ao primeiro grupo, denominado grupo de controle, foi apresentado um anuncio

da nova agua Clear Water sem a presenca de endosso Figura 4.

Figura 4 — Anuncio experimento 1 — Sem endosso

N\ &

www.clearwater.com CLEAR

Fonte: dados da pesquisa, 2018.
A amostra foi composta por 52 respondentes com média de idade distribuida
na faixa entre 25 e 34 anos, sendo 19 do sexo masculino e 33 do sexo feminino. A
renda familiar média para este cenario foi uma renda familiar média para este cenario
foi na faixa inferior a vinte mil dolares americanos (U$ 20,000,00) os resultados podem

ser melhor apresentados pela Tabela 7.

Tabela 7 - Perfil dos respondentes do grupo controle

Frequéncia
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Absoluta Relativa %
Género Masgullino 19 36,5
Feminino 33 63,5
18-24 anos 2 3,8
25-34 anos 30 57,7
Idade 35-44 anos 13 25,0
45-54 anos 4 7,7
55-64 anos 1 1,9
65-74 anos 2 3,8
Branco 42 80,8
Hispanico e Latino 2 3,8
Etnia Negro/Americano Africano 2 3,8
Americano Nativo/ Indio Americano 1 19
Asiatico/llhas Pacifico 5 9,6
Outros 42 80,8
Nenhuma escolaridade completa 8 15,4
Escola Maternal até 82 série 10 19,2
Ensino Médio/Equivalente GED 2 3,8
Crédito Universitario, sem grau 1 1,9
Escolaridade Comeércio/Formacdo técnica/Profissional 24 46,2
Grau de associado 6 11,5
Diploma de bacharel 1 1,9
Mestrado 8 15,4
Grau profissional 10 19,2
Grau de Doutor 2 3,8
Menos de $20,000 13 25,0
$20,000 até $34,999 12 23,1
$35,000 até $49,999 8 15,4
Renda .

$50,000 até $74,999 12 23,1
$75,000 até $99,000 6 11,5
Mais de $100,000 1 1,9
Assalariado 31 59,6
Autébnomo 10 19,2
Desempregado 2 3,8
Desempregado, mas ndo esta procurando trabalho 2 3,8
Ocupacao Dona de casa 4 7,7
Estudante 3 5,8

Militar - -
Aposentado 2 3,8

Incapaz de trabalhar

Fonte: dados da pesquisa, 2018.

O segundo grupo visualizou, um anuncio com 0 mesmo produto e a mesma

marca nova utilizada para o primeiro e foi apresentado aos respondentes, porém

contando com o endossamento da modelo escolhida (sem maquiagem) o andncio é

ilustrado pela Figura 5.
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Figura 5 - Andncio experimento 1 — Endossante sem maquiagem

www.clearwater.com |

Fonte: dados da pesquisa, 2018.

A Tabela 8 apresenta o perfil sociodemogréfico dos respondentes do grupo 2
(Modelo sem maquiagem), a amostra foi composta por 52 respondentes com média
de idade distribuida na faixa entre 25 e 34 anos, sendo 28 do sexo masculino e 24 do
sexo feminino. A renda familiar média para este cenario foi uma renda familiar média
para este cenario foi na faixa inferior a trinta e cinco mil délares americanos (U$
35,000,00).

Tabela 8 - Perfil sociodemografico grupo 2 (Modelo sem maquiagem)

Frequéncia
Absoluta Relativa %
Género MaS(_:u_Iino 28 53,8
Feminino 24 46,2
18-24 anos 5 9,6
25-34 anos 24 46,2
Idade 35-44 anos 6 11,5
45-54 anos 9 17,3
55-64 anos 8 9,6
65-74 anos 3 5,8
Branco 44 84,6
Hispéanico e Latino 1 1,9
Etnia Negro/Americano Africano 2 3,8
Americano Nativo/ Indio Americano 1 1,9
Asiatico/llhas Pacifico 3 5,8
Outros 1 1,9
Escolaridade | Nenhuma escolaridade completa 1 1,9
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Escola Maternal até 82 série 3 5,8
Ensino Médio/Equivalente GED 11 21,2
Crédito Universitario, sem grau 3 5,8
Comércio/Formacao técnica/Profissional 3 5,8
Grau de associado 23 44,2
Diploma de bacharel 5 9,6
Mestrado 2 3,8
Grau profissional 1 1,9
Grau de Doutor 1 1,9
Menos de $20,000 10 19,2
$20,000 até $34,999 14 26,9
Renda $35,000 até $49,999 8 15,4
$50,000 até $74,999 6 11,5
$75,000 até $99,000 7 13,5
Mais de $100,000 7 13,5
Assalariado 36 69,2
Autdbnomo 5 9,6
Desempregado 5 9,6
Desempregado, mas ndo esta procurando trabalho 1 19
Ocupacao Dona de casa 1 1,9
Estudante 3 5,8
Militar 1 19
Aposentado 6 11,5
Incapaz de trabalhar 2 3,8

Fonte: dados da pesquisa, 2018.

O terceiro grupo visualizou um anuncio com o mesmo produto e a mesma
marca nova utilizada para o primeiro e segundo grupos, porém contando com o
endossamento da modelo escolhida (com maquiagem) o anudncio € ilustrado pela

Figura 6.
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Figura 6 - Andncio experimento 1 — Endossante com maquiagem

www.clearwater.com

Fonte: dados da pesquisa, 2018.

O terceiro grupo visualizou um andncio com 0 mesmo produto e a mesma nova
marca utilizada para o primeiro e segundo grupos, porém contando com o
endossamento da modelo escolhida (com maquiagem) conforme ilustrado pela Figura
6.

A amostra foi composta por 52 respondentes com média de idade distribuida
na faixa entre 25 e 34 anos, sendo 24 do sexo masculino e 29 do sexo feminino. A
renda familiar média para este cenario foi uma renda familiar média para este cenario
foi na faixa inferior a trinte e cinco mil délares americanos (U$ 35,000,00), os dados

sdo apresentados pela Tabela 9.
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Frequéncia
Absoluta Relativa %
Género Masgu.lino 24 45,3
Feminino 29 54,7
18-24 anos 12 22,6
25-34 anos 26 49,1
Idade 35-44 anos 9 17,0
45-54 anos 4 7,5
55-64 anos 2 3,8
65-74 anos 12 22,6
Branco 33 62,3
Hispéanico e Latino 3 57
Etnia Negro/Americano Africano 6 11,3
Americano Nativo/ Indio Americano 2 3,8
Asiatico/llhas Pacifico 8 15,1
Outros 1 19
Nenhuma escolaridade completa 2 3,8
Escola Maternal até 82 série 9 17,0
Ensino Médio/Equivalente GED 7 13,2
Crédito Universitario, sem grau 3 5,7
. Comércio/Formacao técnica/Profissional 25 47,2
Escolaridade .
Grau de associado 5 9,4
Diploma de bacharel 2 3,8
Mestrado 2 3,8
Grau profissional 9 17,0
Grau de Doutor 7 13,2
Menos de $20,000 9 17,0
$20,000 até $34,999 9 17,0
$35,000 até $49,999 13 24,5
Renda ,

$50,000 até $74,999 9 17,0
$75,000 até $99,000 5 9,4
Mais de $100,000 8 15,1
Assalariado 33 62,3
Autbnomo 9 17,0
Desempregado 7 13,2

Desempregado, mas ndo esta procurando trabalho - -
Ocupagéao Dona de casa 2 3,8
Estudante 7 13,2

Militar - -
Aposentado 1 1,9
Incapaz de trabalhar 1 1,9

Fonte: dados da pesquisa, 2018.
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Conforme exposto nos capitulos anteriores o objetivo do experimento 1 foi
testar a atratividade da endossante (com e sem maquiagem) e também se o efeito do
prémio de beleza da endossante (com maquiagem) influenciaria positivamente a
atitude ao anuncio, a percepcao e preco e a intencdo de compra dos consumidores,
considerando o0 anuncio com produto de baixo envolvimento escolhido para este
experimento, a nova agua (Clearwater). A Tabela 10 apresenta a amostra estratificada
para o experimento 1, a amostra foi composta de 157 respondentes, divididos da
seguinte forma: 52 observac¢des para o grupo da modelo com maquiagem, 53
observacdes para a modelo sem maquiagem e 52 observacdes para o grupo controle

(Clearwater).

Tabela 10 - Amostra estratificada do experimento 1

Grupos Tamanho da amostra
Modelo com maquiagem 52
Modelo sem maquiagem 53
Controle (Clearwater) 52

Fonte: dados da pesquisa, 2018.

4.1.2 Analise descritiva

A Tabela 11 apresenta as estatisticas descritivas para a credibilidade da fonte,
a qual, esta dividida em trés constructos, Atratividade, Confiabilidade e Expertise.
Podemos observar que os valores de média mostram um tendéncia nas respostas, 0s
indicadores que apresentaram maior variancia foram Al A4 com desvios padréo de
1,850 e 1,843 respectivamente, e o indicador que apresentou menor variagao foi C1,
outra informagédo importante sdo os valores de assimetria e curtose, os valores
apresentados estao abaixo de 3, isso indica que os dados tendem a uma distribuicao

normal conforme os pressupostos de (MAROCO, 2014).
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Tabela 11 - Estatisticas descritivas para os constructos de credibilidade da fonte experimento 1
N N

Desvio

Constructo  Indicador valido Omisso Média Padrio Assimetria Curtose

Al 105 52 4,35 1,850 -0,142 -0,967

A2 105 52 4,37 1,777 -0,203 -0,832

Atratividade A3 105 52 3,97 1,522 -0,018 -0,493

Ad 105 52 441 1,843 -0,173 -0,885

A5 105 52 4,70 1,754 -0,354 -0,850

C1 105 52 3,71 1,419 0,089 0,258

Credibilidade o Cc2 105 52 3,70 1,539 -0,021 -0,363
da fonte Confiabilidade C3 105 52 3,68 1,541 0,224 -0,088
C4 105 52 3,76 1,560 0,142 -0,203

C5 105 52 3,77 1,521 0,045 -0,199

El 105 52 4,45 1,652 -0,134 -0,615

E2 105 52 4,01 1,560 -0,016 -0,174

Expertise  E3 105 52 4,06 1,634 -0,053 -0,445

E4 105 52 4,03 1,614 -0,047 -0,302

E5 105 52 4,10 1,519 0,088 -0,154

Fonte: dados da pesquisa, 2018.

Com relagdo as estatisticas descritivas dos constructos Endosso da Modelo,
Atitude em relacdo ao produto, Atitude em relacdo ao anuncio, Disposi¢cdo a pagar,
qguanto pagaria pelo produto, Realidade ao anuncio, Preco maximo, Preco minimo,
Ceticismo geral a anuncios, sdo apresentados pela Tabela 12. Observando os valores
de assimetria e curtose, podemos observar que os dados tendem a uma distribuicéo
normal, pois os valores apresentados estdo dentro da amplitude de -3 a +3, ou seja,
obedecendo os pressupostos de (MAROCO, 2014). A anélise dos dados mostrou que
somente as variaveis “Quanto pagaria”’, “Preco maximo” e “Pre¢o minimo”
apresentaram valores fora dos parametros sugerido por Maréco, isso ja era esperado,
pois trata-se de questdes que analisam a disposicdo a pagardo respondente. Os
indicadores que apresentaram maior variancia foram R1 com desvio padrdo de 3,23,
seguido de R2 com desvio padrdao 3,07. Os indicadores que apresentaram menor

variancia compde o constructo Ceticismo em relagcdo aos anuncios em geral.
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Tabela 12 - Estatisticas descritivas dos constructos experimento 1

Desvio

Constructo Indicador N Valido N Omisso Média Padrio Assimetria Curtose
E1 104 53 4,650 1,863 -0,435 -0,85
E2 104 53 4,540 1,879 0,325  -1,016
Endossoda E3 103 54 4,730 1,880 0,527  -0,826
Modelo E4 104 53 4,590 1,847 0,343  -1,014
E5 103 54 4,780 1,899 0,513  -0,867
E6 104 53 4,750 2,047 0,479  -1,053
P1 157 0 3,310 1,720 0,393  -0,639
Atitude a0 P2 157 0 3,530 1,619 0,2 -0,496
produto P3 157 0 3,340 1,619 0,291  -0,645
P4 157 0 3,510 1,689 0,197  -0,557
_ Al 157 0 3,830 1,826 0,06 -0,916
f;‘lgjgiizrg A2 157 0 4,040 1,904 0024  -1,172
anuncio A3 157 0 3,360 1,830 0,353  -0,874
Ad 157 0 4,080 1,874 -0,039 -1,07
c1 157 0 4,070 1,945 0,243 -1,164
Intencdo de  C2 156 1 3,840 1,687 0,394  -0,595
Compra (3 157 0 4,290 1,812 -0,37 -0,826
c4 157 0 3,930 1,823 0,191  -0,974
Quanto pagaria Q21 157 0 2,298 2,487 2,144 3,665
. R1 156 1 5,380 3,234 0,048  -1,471
Realidade do 156 1 5,610 3,075 0,235  -1,242
anhuncio ! ! ! !
R3 155 2 6,590 2,715 0,588  -0,408
Preco Maximo Q35 157 0 3,158 2,804 2,425 8,509
Preco Minimo Q37 157 0 1,938 2,677 2,083 3,241
c1 157 0 3,410 1,214 0,319  -0,948
C2 157 0 3,020 1,303 0,017  -1,202
C3 157 0 2,870 1,183 0,404  -0,809
Ceticismo geral ca 157 0 3,270 1,222 0,099  -0,961
A antncios  C5_ 157 0 3,230 1,198 0,067  -1,047
C6 157 0 3,420 1,215 0,312  -0,938
c7 157 0 3,2400 1,258 0,174  -1,099
cs 157 0 3,1400 1,248 0,012  -1,082
C9 157 0 2,9600 1,189 0,203  -0,902

Fonte: dados da pesquisa, 2018.

4.1.2.1 Disposicao a pagar

A maioria dos respondentes (61%) declarou comprar garrafas de agua mais de
trés vezes por semana. Por outro lado, apenas 5 respondentes (3,2%) afirmaram néo

comprar garrafas de agua. O produto/marca criado Clear Water foi disponibilizado
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para 0s respondentes em uma Unica opcdo de embalagem. Dessa forma,
operacionalizaram-se duas perguntas diretas que requeriam do respondente a sua
disponibilidade em pagar, em Ddlares Americanos, em termos de valores maximos e
minimos para o produto. Através de uma analise global da amostra, obteve-se o valor
médio, méximo de U$ 4,04 para grupo de controle, o grupo que visualizou o anuncio
com a modelo sem maquiagem foi de U$ 2,54 e para o grupo que visualizou o anuncio
da modelo com a maquiagem a média foi de U$ 2,90. Quando foi perguntado ao
respondentes abaixo de que valor os respondentes ndo comprariam o produto por
desconfiar da qualidade a média de preco para o grupo controle foi U$ 2,43 para o
grupo que visualizou o anuncio com a modelo sem maquiagem a média de preco ficou
em U$ 1,60 e para o grupo que visualizou o anuncio com a modelo com maquiagem

a média de preco ficou em U$ 1,84, os resultados séo apresentados pela Tabela 13.

Tabela 13 - Disposicdo a pagar(induzida) pelo produto (em US$)

Modelo Sem Modelo com

Controle Maquiagem Maquiagem

Acima de qual pre¢o vocé definitivamente nao
compraria 0 novo produto "Clear Water", porque 4.04 254 290
vocé ndo pode pagar ou porque vocé ndo acha que ' ' '
valeu a pena? (Ex: US $ X, XX)

Abaixo de que preco vocé diria que ndo compraria
o0 novo "Clear Water" porque vocé comecaria a 2,43 1,60 1,84
suspeitar da qualidade? (Ex: US $ X, XX)

Fonte: dados da pesquisa, 2018.

4.1.2.2 Confiabilidade das escalas

Em estudos que em que, sdo utilizados escalas de mensuracdo, faz-se
necessario verificar a confiabilidade das dimensbes das escalas, para isso, foi
realizados o teste alfa de Cronbach, esse indicador avalia a consisténcia interna do
instrumento de pesquisa, valores acima de 0,7, sdo desejaveis, ou seja, apresentam
boa consisténcia interna, porém valores abaixo de 0,7 também séo aceitaveis, mas
em pesquisas exploratorias (HAIR et al., 2009).

A Tabela 14 apresenta os valores do alfa de Cronbach para as escalas
utilizadas, podemos verificar que apenas a escala Disposicdo a pagar(induzida)
apresentou valor abaixo de 0,7, as demais escalas apresentaram valores acima de
0,88, mostrando boa consisténcia interna do instrumento de pesquisa.
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Tabela 14 - Resultados do alfa de Cronbach para a confiabilidade das escalas

Escala Coeficiente Alfa de Cronbach Numero de itens
Atratividade 0,931 5
Confiabilidade 0,963 5
Expertise 0,948 5
Endosso da Modelo 0,941 6
Intencdo de Compra 0,954 4
Atitude Anuncio 0,909 4
Disposicéo a pagar 0,515 2
Realidade do anuncio 0,888 3

Fonte: dados da pesquisa, 2018.

4.1.2.3 Checagem de Manipulacéo

Para as pesquisas experimentais que objetivam verificar a relagéo de causa e
efeito, e necessarios avaliar como o constructo é avaliado, mesmo em situacées onde
sera testado como variavel dependente ou independente. Quando o constructo
representa uma variavel independente categérica, o pesquisador pode utilizar a
checagem de manipulacao, para garantir que o constructo que se objetiva manipular,
esta sendo manipulado (HERNANDEZ; BASSO; BRANDAO, 2014).

Para checar a manipulacdo da variavel Atratividade, os respondentes avaliaram
a modelo com maquiagem e relagcdo a Modelo sem maquiagem. Foi realizado o Teste
t para amostras independentes, o qual, apresentou diferenca estatisticamente
significativa a um nivel de significancia entre os dois grupos t (103)=5,56 p<0,05, os
respondentes perceberam diferenca entre as Modelos, sem maquiagem (Média=5,11;
Desv. Pad.= 1,35), com maquiagem (Média=3,63; Desv. Pad.= 1,39), ou seja, a
Modelo com maquiagem é mais atrativa do que a Modelo sem maquiagem, conforme

valores apresentados pela Tabela 15.

Tabela 15 - Resultado do Teste t para checagem de manipulacéo - Atratividade

Comparacao Média Desv. Pad. N Teste t Student Sig.

Modelo sem maquiagem 5,11 1,35 52

. t(103)=5,56 0,000
Modelo com maquiagem 3,63 1,39 53

Nota: Escala utilizada Ohanian(1990) com escala de diferencial semantico de 7 pontos. Sendo 1
“Atrativo” e 7 “N&o Atrativo”

Fonte: dados da pesquisa, 2018.
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A Tabela 16 apresenta os resultados para a checagem de manipulacdo da
variavel Confiabilidade, foi utilizado o teste t para amostras independentes, os valores
mostraram que ndo houve diferencas estatisticamente significativa entre os dois
grupos a um nivel de significancia de 5% t(103)=0,775 sig. 0,440, porém a média
mostrou diferencas entre a Modelo com maquiagem em relagdo a Modelo sem
maquiagem, (Média=3,62; Desv. Pad.= 1,46) e (Média=3,83; Desv. Pad.= 1,37),
respectivamente, ou seja, a Modelo com maquiagem e menos confiavel do que a

Modelo sem maquiagem.

Tabela 16 - Resultado do Teste t para checagem de manipulacéo - Confiabilidade

Comparacao Média Desv. Pad. N Teste t Student Sig.

Modelo sem maquiagem 3,62 1,46 52

t(103)=-0,775 | 0,440

Modelo com maquiagem 3,83 1,37 53

Nota: Escala utilizada Ohanian(1990) com escala de diferencial semantico de 7 pontos. Sendo 1
“Confiavel” e 7 “Nao Confiavel”

Fonte: dados da pesquisa, 2018.

A Tabela 17 apresenta os resultados para a checagem de manipulacdo da
variavel Expertise, foi utilizado o teste t para amostras independentes, os valores
mostraram que nao houve diferencas estatisticamente significativa entre os dois
grupos a um nivel de significancia de 5% t(103)=0,145 sig. 0,887, porém a média
mostrou diferencas entre a Modelo com maquiagem em relacdo a Modelo sem
maquiagem, (Média=4,15; Desv. Pad.= 1,30) e (Média=4,11; Desv. Pad.= 1,60),
respectivamente, ou seja, a Modelo com maquiagem tem mais expertise do que a

Modelo sem maquiagem

Tabela 17 - Resultado do Teste t para checagem de manipulacéo - Expertise

Comparacéo Média Desv. Pad. N Teste t Student Sig.
Modelo sem maquiagem 4,15 1,30 52
: T(103)=0,145 0,887
Modelo com maquiagem 4,11 1,60 53

Nota: Escala utilizada Ohanian(1990) com escala de diferencial semantico de 7 pontos. Sendo 1

99

“Expert”™ e 7 “Nao expert”

Fonte: dados da pesquisa, 2018.
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A Tabela 18 apresenta os resultados para a checagem de manipulacdo da
variavel Endosso da Modelo, foi utilizado o teste t para amostras independentes, 0s
valores mostraram que ndo houve diferencas estatisticamente significativa entre os
dois grupos a um nivel de significancia de 5% t(102)=1,028 sig. 0,306, porém a média
mostrou diferencas entre a Modelo com maquiagem em relagdo a Modelo sem
maquiagem, (Média=4,84; Desv. Pad.= 1,61) e (Média=4,50; Desv. Pad.= 1,72),
respectivamente, ou seja, a Modelo com maquiagem € percebida como melhor

endossante do que a Modelo sem maquiagem.

Tabela 18 - Resultado do Teste t para checagem de manipulacdo — Endosso Modelo

Comparacao Média Desv. Pad. N Teste t Student Sig.
Modelo sem maquiagem 4,84 1,61 51
: t(102)=1,028 0,306
Modelo com maquiagem 4,50 1,72 53

Fonte: dados da pesquisa, 2018.

A Tabela 19 apresenta os resultados das comparacdes entre os grupos, Modelo
sem maquiagem, Modelo com maquiagem e Controle, o resultado da ANOVA mostrou
gue existe diferenca estatisticamente significativa ao um nivel de significancia de 5%
p<0,05, em pelo menos um dos grupos. O teste Post Hoc de Tukey, mostrou que o
grupo Modelo sem maquiagem com Controle tem diferenca estatisticamente
significativa sig. 0,05, em que, 0 andncio que apresenta a modelo sem maquiagem,
mostrou-se na opinido dos respondentes menos realista em relagdo ao anuncio que
apresentava apenas o produto de baixo envolvimento (agua). E o grupo Modelo com
magquiagem com Controle tem diferenca estatisticamente significativa sig. 0,05, ou
seja, 0 andancio que apresentava a modelo com maquiagem, também se mostrou mais
realista quando comparado com o0 anuncio apenas com o produto de baixo
envolvimento (dgua). Podemos observar ainda de acordo com a Tabela 19 que a
manipulacéo do prémio de beleza da modelo ndo provou uma percepcéao de realidade

em relacdo aos anuncios.
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Post Hoc Tukey HSD ANOVA
Comparacdes Média |Desv.Pad.| N Sig. Sig.

Modelo sem maquiagem 5,24 2,75 52 0.999

Modelo com maquiagem 5,22 2,65 53 ’

Modelo sem maquiagem 5,24 2,75 52

0,001 |F (2,154)=9,665 0,000

Controle 5,87 2,32 52

Modelo com maquiagem 5,22 2,65 53 0.001

Controle 5,87 2,32 52 ’

Fonte: dados da pesquisa, 2018.

A Tabela 20 apresenta os resultados para o Ceticismo ao Anuncio para as

comparacdes entre os grupos, Modelo sem maquiagem, Modelo com maquiagem e

Controle, os resultados das médias mostram que os grupos tem baixo Ceticismo,

porém o teste ANOVA mostrou que nao existe diferenca estatisticamente significativa

ao um nivel de significancia de 5% p<0,05, o mesmo resultado apresentado pelo teste

Post Hoc, o que ja era esperado.

Tabela 20 - Resultado da ANOVA e Post Hoc Tukey HSD para Ceticismo ao Andncio

Post Hoc Tukey HSD ANOVA
Comparagdes Média |Desv.Pad.| N Sig. Sig.

Modelo sem maquiagem 3,23 1,05 52 0.997

Modelo com maquiagem 3,21 1,17 53 ’

Modelo sem maquiagem 3,23 1,05 52

0,762 | F(2,154)=0,301 0,740

Controle 308 0,97 52

Modelo com maquiagem 3,21 1,17 53 0.800

Controle 3,08 0,97 52 ’

Fonte: dados da pesquisa, 2018.

4.1.3 Analise de Hipoteses

4.1.3.1 Intencdo de Compra

Com relacdo a Intencdo de Compra, podemos observar por meio dos

resultados apresentados pela Tabela 21 que o Controle teve maior Intencdo de

Compra em relacdo a Modelo sem maguiagem, 0 mesmo acontece na relacao entre

Controle e Modelo com maquiagem, ja a Modelo sem maquiagem mostrou maior
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Atitude em relacdo a Modelo com maquiagem, porém esses resultados néo
apresentaram resultados estatisticamente significativos o que pode ser comprovado
pelo teste de Analise de variancia (ANOVA), em que, o valor de sig, foi maior que o
nivel de significancia de 5% p>0,05, e também pelo teste de Tukey o que j& era

esperado.

Tabela 21 - Resultado da ANOVA e Post Hoc Tukey HSD para Inten¢éo de Compra

Post Hoc Tukey HSD ANOVA
Comparagdes Média |Desv.Pad.| N Sig. Sig.

Modelo sem maquiagem 3,38 1,58 52 0.856

Modelo com maquiagem 3,54 1,54 53 ’

Modelo sem maquiagem 3,38 1,58 52

0,997 | F(2,154)=0,221 0,802

Controle 3,35 1,58 52

Modelo com maquiagem 3,54 1,54 53 0.815

Controle 3,35 1,58 52 |

Fonte: dados da pesquisa, 2018.

4.1.3.2 Disposicéo a pagar

A Tabela 22 apresenta os resultados referentes a Disposicdo a pagardos
respondentes, podemos observar por meio do resultado da ANOVA que existem
diferencas estatisticamente significativas sig. 0,035 p<0,05, o teste Post Hoc de Tukey
mostra que o grupo que apresenta diferenca estatistica foi a relacéo entre Modelo com
magquiagem e Controle, em que, Modelo com maquiagem apresenta maior Intencéo
de Compra quando comparado com Controle. As demais compara¢cfes mostram que
Modelo com maquiagem tem mais Intencdo de compra que a Modelo sem maquiagem
e Modelo sem maquiagem tem mais Intencéo de Compra do que Controle, mas ambas

sem diferencgas estatisticamente significativas.
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Tabela 22 - Resultado da ANOVA e Post Hoc Tukey HSD para Disposi¢do a pagar

Post Hoc Tukey HSD ANOVA
Comparacdes Média |Desv.Pad.| N Sig. Sig.
Modelo sem maquiagem 4,81 1,16 52
Modelo com maquiagem 4,40 1,49 53 0,239
Modelo sem maquiagem 4,81 1,16 52
0,599 | F(2,154)=3,438 0,035
Controle 5,04 1,08 52
Modelo com maquiagem 4,40 1,49 53
Controle 5,04 1,08 52 0.028

Fonte: dados da pesquisa, 2018.

4.1.3.3 Atitude ao Anuncio

Com relacdo a Atitude ao Anuncio, igualmente foi realizado o teste ANOVA,
para verificar se existem diferencas estatisticamente significativas p<0,05, em pelo um
dos grupos, o resultado mostra foi positivo sig. 0,021, o teste Post Hoc de Tukey
mostrou diferencas estatisticamente significativas entre dois grupos, Modelo sem
magquiagem e Controle sig. 0,032, em que Controle tem maior Atitude ao Anuncio em
relacdo a Modelo sem maquiagem e Modelo com maquiagem e Controle, em que,
Controle tem maior Atitude ao Anuncio quando comparado com Modelo com
magquiagem. A comparacao Modelo sem maguiagem e Modelo com maquiagem, nao
apresentou diferenca estatisticamente significativa p>0,05. Os resultados podem ser

melhor apresentados pela Tabela 23.

Tabela 23 - Resultado da ANOVA e Post Hoc Tukey HSD para Atitude ao Andncio

Post Hoc Tukey HSD ANOVA
Comparacdes Média |Desv.Pad.| N Sig. Sig. p< 0,05
Modelo sem maquiagem 4,12 1,44 52
Modelo com maquiagem 4,05 1,62 53 0.971
Modelo sem maquiagem 4,12 1,44 52
0,032 | F(2,154)=3,977 0,021
Controle 3,31 1,77 52
Modelo com maquiagem 4,05 1,62 53
Controle 3,31 1,77 52 0,055

Fonte: dados da pesquisa, 2018.

O Quadro 6 apresenta os resultado da analise das hipoteses
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Quadro 6 - Resultados da Analise de hipéteses

Hipéteses Experimento 1

H: O prémio de beleza (com maquiagem) influencia positivamente a intencdo de|Refutada
compra.

Hz O prémio de beleza (com maquiagem) influencia positivamente a Disposicdo a Refutada
pagar.

Hs O prémio de beleza (com maquiagem) influencia positivamente a atitude em relacdo |Refutada
ao anuncio.

Fonte: dados da pesquisa, 2018.

4.2 EXPERIMENTO 2

O objetivo do experimento 2 foi testar o efeito moderador da categoria de
produtos de alto envolvimento (Radder e Huang, 2008) e baixo envolvimento (Kotler
e Keller, 2006) nas hipéteses 1, 2 e 3 do presente estudo, mais especificamente
analisar o efeito do prémio de beleza da modelo (com e sem maquiagem) na presencga
das varidveis moderadoras, ou seja, os produtos de alto e baixo envolvimento

escolhidos para o presente estudo.

4.2.1 Instrumento de coleta de dados

Para a realizacdo da coleta dos dados, foi utilizado um questionario eletrénico
Qualtrics dividido em 3 partes. A primeira parte solicitou aos respondentes dados
demograficos, os quais caracterizaram o perfil da amostra além do habito de consumo
dos consumidores. A segunda parte trouxe perguntas referentes a atratividade da
endossante, fazendo uso da escala de Credibilidade da fonte (OHANIAN, 1990), e
também apresenta o novo produto, através de um anuncio, a agua Clear Water e
trouxe questdes relativas as variaveis dependentes do presente estudo, atitude ao
anuncio através da escala de Mitchell e Olson (1981) e Mitchell (1986), disposicao a
pagare intencdo de compra através escala proposta por Petty, Cacioppo e Schumann
(1983). A terceira parte trouxe questdes referentes a Disposicéo a pagar, realidade do
anuncio e ceticismo em relacao a propaganda fazendo uso da escala proposta por
Obermiller e Spangerberg (1998). Depois de conferido os questionarios foram

introduzidos na plataforma mturk, a populacao alvo foi o publico norte-americano
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Para atingir o objetivo deste experimento, manipulou-se o conteudo da

propaganda da seguinte forma:

Figura 7 - Andncio experimento 2 - Modelo sem e com maquiagem

BE RIGHT
BE BRIGHT

/E.E;AWSOME -

R

INTEL INSIDE - CORE M3, IS5 AND

Modelo sem maquiagem (Grupo 1)

BE RIGHT
BE BRIGHT

BEAWSOME
PN

INTEL INSIDE - CORE M3, IS5 AND

Modelo com maquiagem (Grupo 2)

R

Fonte: dados da pesquisa, 2018.

4.2.2 Perfil sociodemogréafico para os grupos 1 e 2

A amostra para o grupo 1 foi composta por 51 respondentes com média de

idade distribuida na faixa entre 25 e 34 anos, sendo 20 do sexo masculino e 31 do

sexo feminino. No que diz respeito a renda familiar os resultados apontaram para um

namero maior de respondentes na faixa de até setenta mil délares americanos (U$

70,000,00) os resultados apresentados em detalhe na Tabela 7. O grupo 2 teve sua

amostra composta por 54 respondentes com média de idade distribuida na faixa entre

35 e 44 anos, sendo 24 do sexo masculino e 30 do sexo feminino. A renda familiar

para esse grupo apresentou um numero maior de respondentes na faixa de até

setenta mil délares americanos (U$ 70,000,00), maiores detalhes séo apresentados

pela tabela 10.
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Grupo 1 Grupo 2
Absoluta | Relativa % | Absoluta | Relativa %

Género Masgullino 20 39,2 24 444
Feminino 31 60,8 30 55,6
18-24 anos 8 15,7 7 13,0
25-34 anos 27 52,9 14 25,9
Idade 35-44 anos 7 13,7 17 31,5
45-54 anos 2 3,9 6 11,1
55-64 anos 5 9,8 6 11,1
65-74 anos 1 2,0 4 7,4

75 year or older 1 2,0 - -
Branco 43 84,3 42 77,8
Hispanico e Latino 3 59 1 1,9
Etnia Negrq/Americaho Afrigano 3 5,9 5 9,3
Americano Nativo/ Indio - - - 1,9
Asiatico/llhas Pacifico 1 2,0 4 7,4
Outros 1 2,0 1 1,9
Nenhuma escolaridade completa 3 59 2 3,7

Escola Maternal até 82 série - - - -
Ensino Médio/Equivalente GED 1 2,0 6 11,1
Crédito Universitario, sem grau 11 21,6 3 22,2
Escolaridade Técnico/Profis;ionaI 1 2,0 9 5,6
Grau de associado 3 5,9 13 16,7
Diploma de bacharel 23 45,1 6 24,1
Mestrado 5 9,8 6 11,1
Grau profissional 2 3,9 1 1,9
Grau de Doutor 2 3,9 2 3,7
Menos de $20,000 7 13,7 10 18,5
$20,000 até $34,999 7 13,7 7 13,0
Renda $35,000 até $49,999 6 11,8 11 20,4
$50,000 até $74,999 13 25,5 15 27,8
$75,000 até $99,000 8 15,7 5 9,3
Mais de $100,000 10 19,6 6 11,1
Assalariado 39 76,5 33 66,0
Autbnomo 8 15,7 10 20,0
Desempregado 1 2,0 2 4,0

Desempregado, mas nao esta
- - 1 2,0
Ocupagéo procurando trabalho

Dona de casa 1 2,0 1 2,0
Estudante 2 3,9 3 6,0

Militar - - - -
Aposentado 2 3,9 4 8,0
Incapaz de trabalhar - 2 4,0

Fonte: dados da pesquisa, 2018.
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Figura 8 - Andncio experimento 2 - Modelo sem e com maquiagem

(6]l 2)[C1) /QUE THIFST ! . QUENGAYOULERISAS

Modelo sem maquiagem (Grupo 3) Modelo com maquiagem (Grupo 4)

Fonte: dados da pesquisa, 2018.

4.2.3 Perfil sociodemogréfico para o grupo 3 e grupo 4

A amostra para o grupo 3 foi composta por 51 respondentes com média de
idade distribuida na faixa entre 25 e 34 anos, sendo 20 do sexo masculino e 31 do
sexo feminino. No que diz respeito a renda familiar os resultados apontaram para um
namero maior de respondentes na faixa de até setenta mil délares americanos (U$
75,000,00) os resultados apresentados em detalhe na Tabela 25. O total da amostra
para o grupo 4 foi de 54 respondentes com idade entre 35 e 44 anos, sendo 20 do
sexo masculino e 31 do sexo feminino. No que diz respeito a renda familiar os
resultados apontaram para um nimero maior de respondentes na faixa de até setenta
mil délares americanos (U$ 75,000,00) os resultados apresentados em detalhe na
Tabela 25. O grupo 4 teve sua amostra composta por 54 respondentes com média de
idade distribuida na faixa entre 35 e 44 anos, sendo 24 do sexo masculino e 30 do

sexo feminino. A renda familiar para esse grupo apresentou um ndamero maior de



66

respondentes na faixa de até setenta e cinco mil délares americanos (U$ 75,000,00),

maiores detalhes séo apresentados pela Tabela 25.

Tabela 25 - Perfil séciodemografico para o grupo 3 e grupo 4

Grupo 3 Grupo 4
%G1 %G2 Absoluta | Relativa %

Género Masgullino 20 39,2 24 444
Feminino 31 60,8 30 55,6
18-24 anos 8 15,7 7 13,0
25-34 anos 27 52,9 14 25,9
Idade 35-44 anos 7 13,7 17 31,5
45-54 anos 2 3,9 6 11,1
55-64 anos 5 9,8 6 11,1
65-74 anos 1 2,0 4 7,4

75 year or older 1 2,0 - -
Branco 43 84,3 42 77,8
Hispanico e Latino 3 59 1 1,9
Etnia Negro/Americano Africano 3 59 5 9,3
Americano Nativo/ Indio - - 1 1,9
Asiatico/llhas Pacifico 1 2,0 4 7,4
Outros 1 2,0 1 1,9
Nenhuma escolaridade completa 3 5,9 2 3,7

Escola Maternal até 82 série - - - -
Ensino Médio/Equivalente GED 1 2 6 11,1
Crédito Universitario, sem grau 11 21,6 12 22,2
Escolaridade Técnico/Profissional 1 2,0 3 5,6
Grau de associado 3 5,9 9 16,7
Diploma de bacharel 23 45,1 13 24,1
Mestrado 5 9,8 6 11,1
Grau profissional 2 3,9 1 1,9
Grau de Doutor 2 3,9 2 3,7
Menos de $20,000 7 13,7 10 18,5
$20,000 até $34,999 7 13,7 7 13,0
Renda $35,000 até $49,999 6 11,8 11 20,4
$50,000 até $74,999 13 25,5 15 27,8
$75,000 até $99,000 8 15,7 5 9,3
Mais de $100,000 10 19,6 6 11,1
Assalariado 28 54,9 36 66,7
Autbnomo 13 25,5 7 13,0
Desempregado 1 2,0 1 1,9

Desempregado, mas ndo esté

Ocupacio procurando trabalho ) ) ) )
Dona de casa 3 5,9 2 3,7
Estudante 7 13,7 5 9,3

Militar - - - -
Aposentado 3 59 3 5,6
Incapaz de trabalhar - - 2 3,7

Fonte: dados da pesquisa, 2018.
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Para o experimento 2 foram coletados 206 questionarios onde os respondentes

forneceram dados somente para um dos quatro cenarios criados para essa etapa da

pesquisa. A Tabela 26 apresenta a distribuicdo em detalhes da amostra estratificada

do experimento 2.

Tabela 26 - Amostra estratificada do experimento 2

Grupos Tamanho da amostra
Iced Tea — Modelo sem maquiagem 51
Iced Tea — Modelo com maquiagem 50
Laptop — Modelo sem maquiagem 51
Laptop — Modelo com maquiagem 54

Fonte: dados da pesquisa, 2018.

4.2.4 Analise descritiva

A Tabela 27 apresenta as estatisticas descritivas para a credibilidade da fonte,

a qual, esta dividida em trés constructos, Atratividade, Confiabilidade e Expertise.

Podemos observar pelos valores da média mostram uma tendéncia nas respostas, 0s

indicadores que apresentaram maior variancia foram A4 e A1 com desvios padréo de

1,86 e 1,78 respectivamente, e os indicadores que apresentaram menor variacao

foram Q8 _8, com desvio padrdo de 1,32 seguido de C2 e C5, ambos com desvio

padrao de 1,35, os valores de assimetria e curtose, apresentam valores abaixo de 3,

isso indica que os dados tendem a uma distribuicdo normal conforme 0s pressupostos

de (MAROCO, 2014).
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Tabela 27 - Estatisticas descritivas para os constructos de credibilidade da fonte experimento 2
N

Desvio

Constructo  Indicador Vali Média ~ Assimetria Curtose
alido Padréo
Al 206 4,04 1,78 -0,023 -0,938
Q8 206 4,28 1,75 -0,201 -0,818
Atratividade Q8 206 3,95 1,56 -0,066 -0,353
A4 206 4,48 1,86 -0,279 -0,962
Q8 206 4,52 1,81 -0,32 -0,737
C1 206 3,83 1,42 0,148 0,148
o c2 206 3,67 1,35 0,227 0,544
Credibildade  contiabilidade C3 206 370 1,32 0,072 0,516
C4 206 3,64 1,40 -0,011 -0,016
C5 206 3,79 1,35 0,024 0,336
El 206 4,42 1,61 -0,228 -0,265
E2 206 4,13 1,51 -0,036 -0,189
Expertise E3 206 4,10 1,57 0,136 -0,341
E3 206 4,05 1,57 0,242 -0,226
E4 206 4,06 1,55 0,125 -0,23

Fonte: dados da pesquisa, 2018.

Com relagdo as estatisticas descritivas dos constructos Endosso da Modelo,
Intencdo de Compra, Atitude em relacdo ao anuncio, Disposicdo a pagar, quanto
pagaria pelo produto, Realidade ao anuncio, Preco maximo, Preco minimo, Ceticismo
geral a anuancios e Envolvimento com o Produto sdo apresentados pela Tabela 28.
Observando os valores de assimetria e curtose, podemos observar que a maioria dos
indicadores apresentam valores dentro da amplitude de -3 a +3, ou seja, obedecendo
0S pressupostos de Mardco (2014), ou seja tendem a uma distribuicdo normal. A
andlise dos dados mostrou que somente as variaveis “Quanto pagaria”, “Preco
maximo” e “Pre¢co minimo” apresentaram valores fora dos parametros sugerido por
Mardco, isso ja era esperado, pois trata-se de questdes que analisam a disposi¢éo a
pagardo respondente.

Ainda de acordo com a Tabela 28 os indicadores que apresentaram maior
variancia foram R1 com desvio padrao de 3,23, seguido de R2 com desvio padrao
3,07 e R3 com desvio padrédo de 2,82, que representam o constructo Realidade ao
Anudncio. Os indicadores que apresentaram menor variancia compdem o constructo
Ceticismo em relagdo aos anuncios em geral. Os resultados das estatisticas
descritivas do experimento 2 mostram uma similaridade com relagdo ao experimento
1.



Tabela 28 - Estatisticas descritivas dos constructos experimento 2

Desvio

Constructo Indicador N Valido Média Padrio Assimetria  Curtose
E1l 206 4,53 1,718 2,953 -0,198
E2 206 4,55 1,701 2,893 -0,171
Endosso da E3 206 4,51 1,774 3,149 -0,241
Modelo E4 206 4,39 1,809 3,273 -0,030
E5 206 4,68 1,757 3,085 -0,316
E6 206 4,87 1,788 3,197 -0,571
P1 206 3,70 1,545 2,387 0,082
Atitude ao P2 206 3,97 1,623 2,633 -0,036
produto P3 206 3,76 1,564 2,446 0,231
P4 206 4,00 1,678 2,815 -0,055
Atitude em Al 206 4,33 1,837 3,375 -0,218
relaciio ao A2 206 4,40 1,881 3,538 -0,204
andncio A3 206 3,85 1,813 3,286 0,115
A4 206 4,48 1,985 3,938 -0,255
C1 206 3,34 1,843 3,396 0,449
Intengéo de C2 206 3,95 1,662 2,763 0,195
compra C3 206 4,60 1,722 2,964 -0,250
C4 206 4,87 1,790 3,204 -0,432
Disposicdo a DE1 206 113,75 128,026  16390,65 0,759
pagar(Esp)
Realidade do R1 206 4,28 2,978 8,867 0,448
andncio R2 206 4,65 2,870 8,240 0,247
R3 206 5,62 2,816 7,929 -0,105
Disposicdo a
pagarinduzida) DI 1 206 182,62 208,8187 43605,24 0,710
1
Disposicéo a
pagarinduzida) DI 2 206 75,27 82,75242 6847,963 0,699
2
c1 206 3,45 1,200 1,439 -0,295
c2 206 3,00 1,288 1,659 0,125
C3 206 2,79 1,148 1,317 0,378
Ceticismo C4 206 3,30 1,224 1,499 -0,271
geral a C5 206 3,30 1,216 1,480 -0,218
anuncios C6 206 3,50 1,192 1,422 -0,476
c7 206 3,31 1,169 1,366 -0,146
Ccs8 206 3,30 1,179 1,390 -0,197
C9 206 3,04 1,140 1,301 0,033
E1l 206 3,08 1,957 3,828 0,604
E2 206 511 1,719 2,954 -0,796
E3 206 3,00 1,833 3,361 0,554
E4 206 3,33 1,699 2,887 0,350
Envolvimento E5 206 4,69 1,877 3,523 -0,471
Produto E6 206 3,02 1,712 2,931 0,586
E7 206 3,35 1,627 2,648 0,286
ES8 206 5,00 1,726 2,980 -0,547
E9 206 3,11 1,690 2,857 0,541
E 10 206 4,84 1,997 3,989 -0,556

Fonte: dados da pesquisa, 2018.
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4.2.5 Disposicao a pagar

Os produtos/marcas criados foram disponibilizados para os respondentes em
uma unica opg¢do de embalagem/modelo. Dessa forma, operacionalizaram-se duas
perguntas diretas que requeriam do respondente a sua disponibilidade em pagar
(espontanea), em Dolares Americanos, em termos de valores maximos e minimos
para os produtos. Através de uma andlise global da amostra, obteve-se o valor médio
(maximo) de U$ 2,45 e (minimo) U$ 0,83 para o produto de baixo envolvimento (Iced
tea) para grupo que visualizou a 0 anuncio com a modelo sem maquiagem. O grupo
gue visualizou o0 anuncio com a modelo com maquiagem o valor médio (maximo) U$
2,61 e (minimo) U$ 0,81. Em relacdo ao produto de alto envolvimento (Laptop),
obteve-se o valor médio (maximo) de U$ 385,53 para o grupo que visualizou o anuncio
com a modelo sem maquiagem e (minimo) de U$ 159,84. Para o grupo que visualizou
0 anuncio com a modelo com maquiagem o valor médio (maximo) foi U$ 327,81 e o
valor minimo U$ 134,63.

Em relagdo aos habitos de consumo do produto de baixo envolvimento
escolhido para o experimento 2. Os resultados para os grupos 1 e 2, modelo sem e
com maquiagem respectivamente mostram que a maioria dos respondentes (52%) no
combinado de ambas amostras compram com uma certa frequéncia, 1 a 2 vezes por
semana o produto Iced Tea. Em relacdo aos hébitos de consumo dos grupos 3 e 4
(Laptop) a maioria (23,3%) ha mais de dois anos atrds Em relacdo aos habitos de

consumo do produto de baixo envolvimento escolhido para o experimento 2.

Tabela 29 — Disponibilidade(induzida)a pagar pelo produto (Iced Tea e Laptop) média (em US$)

Iced Tea Laptop

Modelo sem|Modelo com|{Modelo sem|Modelo com
maquiagem [maquiagem | maquiagem |maquiagem

Acima de qual preco vocé definitivamente ndo
compraria o0 novo produto "Clear Water", porque 245 261 385 53 327 81
vocé ndo pode pagar ou porque vocé nédo acha ' ' ' '
gue valeu a pena? (Ex: US $ X, XX)

Abaixo de que preco vocé diria que ndo compraria
o novo "Clear Water" porque vocé comecaria a 0,83 0,81 159,84 134,63
suspeitar da qualidade? (Ex: US $ X, XX)

Fonte: dados da pesquisa, 2018.
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4.2.6 Confiabilidade das escalas

A apresenta os valores do alfa de Cronbach para as escalas utilizadas,
podemos verificar que todos os constructos apresentaram valores acima de 0,7, ou
seja, 0s constructos apresentam consisténcia interna de acordo com 0s pressupostos
de (HAIR JR. et al., 2009).

Tabela 30 - Confiabilidade das escalas

Escala Coeficiente Alfa de Cronbach Numero de itens
Atratividade 0,938 5
Confiabilidade 0,939 5
Expertise 0,957 5
Endosso da Modelo 0,927 6
Intengéo de Compra 0,945 4
Atitude Anuncio 0,946 4
Disposicéo a pagar 0,750 2
Realidade do anuncio 0,863 3
Ceticismo Anuncio geral 0,954 9
Envolvimento Produto 0,903 12

Fonte: dados da pesquisa, 2018.

4.2.7 Checagem De Manipulacéao

A Tabela 31 apresenta os resultados referentes a Atratividade, podemos
observar por meio do resultado da ANOVA que existem diferencas estatisticamente
significativas (F(3,202)=8,068; p=0,000), o teste Post Hoc de Tukey mostra que 0s
grupos que apresentam diferencas estatisticamente significativas, foram Iced Tea
Modelo sem maquiagem (m=4,80; o 1,52) com Iced Tea Modelo com maquiagem
(m=3,49; 0 1,45), ou seja, Modelo com maquiagem e mais atrativa que a modelo sem
maquiagem. Na comparac¢do Laptop modelo com maquiagem (m=3,91; o 1,14), é
mais atrativo que Laptop modelo sem maquiagem (m=4,71; o 1,82). Na comparac¢ao
Laptop modelo com maquiagem (m=3,91; o 1,14), € mais atrativo que Iced Tea
Modelo sem maquiagem (m=4,80; o 1,52). Para o grupo Iced Tea Modelo com

maquiagem (m=3,49; o 1,45) &€ mais atrativo que Laptop modelo sem maquiagem
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(m=4,71; o 1,82). As demais comparagbes nao apresentaram diferencas

estatisticamente significativas.

Tabela 31 - Resultado da ANOVA e Post Hoc Tukey HSD para Atratividade

Post Hoc Tukey HSD ANOVA
Comparacdes Média | Desv. Pad. | N Sig. Sig. p< 0,05
Iced Tea — Mod. s/ maquiagem | 4,80 1,52 51
Iced Tea — Mod. ¢/ maquiagem | 3,59 1,45 50 0,000
Laptop — Mod. s/ maquiagem 4,71 1,82 51
Laptop — Mod. ¢/ maquiagem 3,91 1,14 54 0.035
Iced Tea — Mod s/ maquiagem | 4,80 1,52 51 0.989
Laptop — Mod. s/ maqmagem 4,71 1,82 51 ' F(3,202)=8,068 0,000
Iced Tea — Mod s/ maquiagem | 4,80 1,52 51 0.014
Laptop — Mod. ¢/ maquiagem 3,91 1,14 54 '
Iced Tea — Mod. ¢/ maquiagem | 3,59 1,45 50 0.001
Laptop — Mod. s/ maquiagem 4,71 1,82 51 '
Iced Tea — Mod. ¢/ maquiagem | 3,59 1,45 50 0.690
Laptop — Mod. ¢/ maquiagem, 3,91 1,14 54 '

Fonte: dados da pesquisa, 2018.

A Tabela 32 apresenta os resultados referentes a Confiabilidade, podemos

observar por meio do resultado da ANOVA que existem diferencas estatisticamente
significativas a 10% (F(3,202)=2,304; p=0,078), porém o teste Post Hoc de Tukey

mostra que nao diferencas estatisticamente significativas na comparagao entre os

grupos.
Tabela 32 - Resultado da ANOVA e Post Hoc Tukey HSD para Confiabilidade
Post Hoc Tukey HSD ANOVA
Comparacdes Média | Desv. Pad. | N Sig. Sig. p< 0,10

Iced Tea — Mod. s/ maquiagem | 3,40 1,17 51
Iced Tea — Mod. ¢/ maquiagem | 3,93 0,98 50 0.128
Laptop — Mod. s/ maquiagem 3,63 1,54 51
Laptop — Mod. ¢/ maquiagem 3,93 1,11 54 0,592
Iced Tea — Mod s/ maquiagem | 3,40 1,17 51
Laptop — Mod. s/ maquiégem 3,63 1,54 51 0.772 F(3,202)=2,304 0,078
Iced Tea — Mod s/ maquiagem | 3,40 1,17 51 0.119
Laptop — Mod. ¢/ maquiagem 3,93 1,11 54 ’
Iced Tea — Mod. ¢/ maquiagem | 3,93 0,98 50 0.601
Laptop — Mod. s/ maquiagem 3,63 1,54 51 ’
Iced Tea — Mod. ¢/ maquiagem | 3,93 0,98 50 1.000
Laptop — Mod. ¢/ maquiagem, | 3,93 1,11 54 ’

Fonte: dados da pesquisa, 2018.
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A Tabela 33 apresenta os resultados referentes a Expertise, podemos observar

por meio do resultado da ANOVA que ndo existem diferencas estatisticamente

significativas entre os grupos (F(3,202)=0,916; p=0,434).

Tabela 33 - Resultado da ANOVA e Post Hoc Tukey HSD para Expertise

Post Hoc Tukey HSD ANOVA
Comparacdes Média | Desv. Pad. | N Sig. Sig. p< 0,05
Iced Tea — Mod. s/ maquiagem | 3,92 1,39 51
Iced Tea — Mod. ¢/ maquiagem | 4,17 1,23 50 0.819
Laptop — Mod. s/ maquiagem 4,12 1,64 51
Laptop — Mod. ¢/ maquiagem 4,39 1,47 54 0,785
Iced Tea — Mod s/ maquiagem | 3,92 1,39 51 0.897
Laptop — Mod. s/ maqma_gem 4,12 1,64 51 ' F(3,202)=0,916 0,434
Iced Tea — Mod s/ maquiagem | 3,92 1,39 51 0.355
Laptop — Mod. ¢/ maquiagem 4,39 1,47 54 '
Iced Tea — Mod. ¢/ maquiagem | 4,17 1,23 50 0.998
Laptop — Mod. s/ maquiagem 4,12 1,64 51 '
Iced Tea — Mod. ¢/ maquiagem | 4,17 1,23 50 0.875
Laptop — Mod. ¢/ maquiagem, 4,39 1,47 54 '

Fonte: dados da pesquisa, 2018.

A Tabela 34 apresenta os resultados referentes ao Endosso da Modelo,

podemos observar por meio do resultado da ANOVA que existem diferencas

estatisticamente significativa marginal entre os grupos (F(3,202)=2,540; p=0,058). o

teste Post Hoc de Tukey mostra que o0s grupos que apresentam diferencas

estatisticamente significativas, foi o Iced Tea Modelo com maquiagem (m=4,10; o

1,37) que apresentou maior expertise que Laptop modelo com maquiagem (m=4,82;

o 1,45). As demais comparagdes nao foram estatisticamente significativas.
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Tabela 34 - Resultado da ANOVA e Post Hoc Tukey HSD para Endosso da Modelo

Post Hoc Tukey HSD ANOVA
Comparacdes Média | Desv. Pad. | N Sig. Sig. p< 0,05
Iced Tea — Mod. s/ maquiagem | 4,77 1,52 51
Iced Tea — Mod. ¢/ maquiagem | 4,10 1,37 50 0,106
Laptop — Mod. s/ maquiagem 4,64 1,61 51
Laptop — Mod. ¢/ maquiagem 4,82 1,45 54 0,925
Iced Tea — Mod s/ maquiagem | 4,77 1,52 51 0.971
Laptop — Mod. s/ maqu@gem 4,64 1,61 51 ’ F(3,202)=2,540 0,058
Iced Tea — Mod s/ maquiagem | 4,77 1,52 51 0.998
Laptop — Mod. ¢/ maquiagem 4,82 1,45 54 '
Iced Tea — Mod. ¢/ maquiagem | 4,10 1,37 50 0.259
Laptop — Mod. s/ maquiagem 4,64 1,61 51 '
Iced Tea — Mod. ¢/ maquiagem | 4,10 1,37 50 0.066
Laptop — Mod. ¢/ maquiagem, 4,82 1,45 54 '

Fonte: dados da pesquisa, 2018.

A Tabela 35 apresenta os resultados referentes a Realidade ao Anuncio,

podemos observar por meio do resultado da ANOVA que existem diferencas

estatisticamente significativa marginal entre os grupos (F(3,202)=2,716; p=0,046). o

teste Post Hoc de Tukey mostra que o0s grupos que apresentam diferencas

estatisticamente significativas, foi o Iced Tea Modelo com maquiagem (m=5,45; o

2,27) que apresentou maior Realidade ao Anuncio que Laptop modelo com

maquiagem (m=4,16; o 2,36). As demais comparac¢des n&do foram estatisticamente

significativas.

Tabela 35 - Resultado da ANOVA e Post Hoc Tukey HSD para Realidade ao Anlincio

Post Hoc Tukey HSD ANOVA
Comparacdes Média | Desv. Pad. | N Sig. Sig. p< 0,05
Iced Tea — Mod. s/ maquiagem | 5,15 2,29 51
Iced Tea — Mod. ¢/ maquiagem | 5,45 2,27 50 0,935
Laptop — Mod. s/ maquiagem 4,56 3,10 51
Laptop — Mod. ¢/ maquiagem 4,16 2,36 54 0.848
Iced Tea — Mod s/ maquiagem | 5,15 2,29 51
Laptop — Mod. s/ maquiégem 4,56 3,10 51 0,643 F(3,202)=2.716 0,046
Iced Tea — Mod s/ maquiagem | 5,15 2,29 51 0.189
Laptop — Mod. ¢/ maquiagem 4,16 2,36 54 ’
Iced Tea — Mod. ¢/ maquiagem | 5,45 2,27 50 0.997
Laptop — Mod. s/ maquiagem 4,56 3,10 51 ’
Iced Tea — Mod. ¢/ maquiagem | 5,45 2,27 50 0.500
Laptop — Mod. ¢/ maquiagem, | 4,16 2,36 54 ’

Fonte: dados da pesquisa, 2018.
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A Tabela 36 apresenta os resultados referentes ao Ceticismo ao Anuncio geral,
podemos observar por meio do resultado da ANOVA que ndo existem diferencas

estatisticamente significativas entre os grupos (F(3,202)=0,592; p=0,621).

Tabela 36 - Resultado da ANOVA e Post Hoc Tukey HSD para Ceticismo ao Anuncio geral

Post Hoc Tukey HSD ANOVA
Comparacdes Média | Desv. Pad. | N Sig. Sig. p< 0,05
Iced Tea — Mod. s/ maquiagem | 3,23 1,05 51
Iced Tea — Mod. ¢/ maquiagem | 3,20 0,94 50 0,999
Laptop — Mod. s/ maquiagem 3,09 1,07 51
Laptop — Mod. ¢/ maquiagem 3,36 1,04 54 0,550
Iced Tea — Mod s/ maquiagem | 3,23 1,05 51
Laptop — Mod. s/ maquiagem 3,09 1,07 51 0,906 F(3,202)=0,592 0,621
Iced Tea — Mod s/ maquiagem | 3,23 1,05 51 0.920
Laptop — Mod. ¢/ maquiagem 3,36 1,04 54 '
Iced Tea — Mod. ¢/ maquiagem | 3,20 0,94 50 0.951
Laptop — Mod. s/ maquiagem 3,09 1,07 51 '
Iced Tea — Mod. ¢/ maquiagem | 3,20 0,94 50 0.866
Laptop — Mod. ¢/ maquiagem, 3,36 1,04 54 '

Fonte: dados da pesquisa, 2018.

A Tabela 37 apresenta os resultados referentes ao Envolvimento ao Produto,
podemos observar por meio do resultado da ANOVA que existem diferencas
estatisticamente significativa entre os grupos (F(3,202)=11,714; p=0,000). o teste Post
Hoc de Tukey mostra que o0s grupos que apresentam diferencas estatisticamente
significativas foram foi para a comparacao Laptop Modelo sem maquiagem (m=2,61;
o0 1,94) que apresentou maior Envolvimento ao Produto que Iced Tea Modelo sem
maquiagem (m=3,92; o 1,96), para a comparagao Laptop Modelo com maquiagem
(m=2,24; 0 1,52) que apresentou maior Envolvimento ao Produto que Iced Tea Modelo
sem maquiagem (m=3,92; o 1,96), com relagdo a comparacéo Laptop Modelo sem
maquiagem (m=2,61; o 1,94), tem mais Envolvimento ao Produto que Iced Tea
Modelo com maquiagem (m=3,94; o 1,99) e para a comparagao Laptop Modelo com
maquiagem (m=2,24; o 1,52), tem mais Envolvimento que Iced Tea Modelo com
maquiagem (m=3,94; o 1,99), as demais comparagdes ndo apresentaram diferengas

estatisticamente significativas.
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Tabela 37 - Resultado da ANOVA e Post Hoc Tukey HSD para Envolvimento ao Produto

Post Hoc Tukey HSD ANOVA
Comparacdes Média | Desv. Pad. | N Sig. Sig. p< 0,05
Iced Tea — Mod. s/ maquiagem | 3,92 1,96 51
Iced Tea — Mod. ¢/ maquiagem | 3,94 1,99 50 1,000
Laptop — Mod. s/ maquiagem 2,61 1,94 51
Laptop — Mod. ¢/ maquiagem 2,24 1,52 54 0.742
Iced Tea — Mod s/ maquiagem | 3,92 1,96 51
Laptop — Mod. s/ maquiaTgem 2,61 1,94 51 0,002 F(3,202)=11,714 0,000
Iced Tea — Mod s/ maquiagem | 3,92 1,96 51 0.000
Laptop — Mod. ¢/ maquiagem 2,24 1,52 54 ’
Iced Tea — Mod. ¢/ maquiagem | 3,94 1,99 50 0.002
Laptop — Mod. s/ maquiagem 2,61 1,94 51 ’
Iced Tea — Mod. ¢/ maquiagem | 3,94 1,99 50 0.000
Laptop — Mod. ¢/ maquiagem, | 2,24 1,52 54 ’

Fonte: dados da pesquisa, 2018.

4.3 ANALISE DE TESTE DE HIPOTESE

4.3.1 Intencado de Compra

A Tabela 38 apresenta os resultados referentes a Intencdo de Compra,

podemos observar por meio do resultado da ANOVA que existem diferencas
estatisticamente significativas a 10% (F(3,202)=2,385; p=0,070), o teste Post Hoc de

Tukey mostra que existem diferencas estatisticamente significativas marginais na

comparacao Iced Tea Modelo com maquiagem (m=3,94; 0 1,29) que apresenta maior

Intencédo de Compra que Laptop Modelo com maquiagem (m=4,24; o 1,34), as demais

comparacdes nao apresentaram diferencgas estatisticamente significativas.
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Tabela 38 - Resultado da ANOVA e Post Hoc Tukey HSD para Inten¢éo de Compra

Post Hoc Tukey HSD ANOVA
Comparacdes Média | Desv. Pad. | N Sig. Sig. p< 0,05
Iced Tea — Mod. s/ maquiagem | 3,93 1,51 51
Iced Tea — Mod. ¢/ maquiagem | 3,49 1,29 50 0,435
Laptop — Mod. s/ maquiagem 3,74 1,70 51
Laptop — Mod. ¢/ maquiagem 4,24 1,34 54 0,312
Iced Tea — Mod s/ maquiagem | 3,93 1,51 51 0.913
Laptop — Mod. s/ maqu@gem 3,74 1,70 51 ’ F(3,202)=2,385 0,070
Iced Tea — Mod s/ maquiagem | 3,93 1,51 51 0.714
Laptop — Mod. ¢/ maquiagem 4,24 1,34 54 '
Iced Tea — Mod. ¢/ maquiagem | 3,49 1,29 50 0.828
Laptop — Mod. s/ maquiagem 3,74 1,70 51 '
Iced Tea — Mod. ¢/ maquiagem | 3,49 1,29 50 0,051

Laptop — Mod. ¢/ maquiagem, 4,24 1,34 54

Fonte: dados da pesquisa, 2018.

4.3.2 Atitude ao Anudncio

A Tabela 39 apresenta os resultados referentes a Atitude ao Anuncio, podemos
observar por meio do resultado da ANOVA que existem diferencas estatisticamente
significativas (F(3,202)=3,406; p=0,019), o teste Post Hoc de Tukey mostra que
existem diferencas estatisticamente significativas marginal na comparagdo na
comparacao Iced Tea Modelo com maquiagem (m=3,66; o 1,59) que apresenta maior
Atitude ao Anancio que Laptop Modelo com maquiagem (m=4,71; o 1,68), as demais

comparacdes nao apresentaram diferencas estatisticamente significativas.
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Tabela 39 - Resultado da ANOVA e Post Hoc Tukey HSD para Atitude ao Andncio

Post Hoc Tukey HSD ANOVA
Comparacdes Média | Desv. Pad. | N Sig. Sig. p< 0,05
Iced Tea — Mod. s/ maquiagem | 4,40 1,74 51
Iced Tea — Mod. ¢/ maquiagem | 3,66 1,59 50 0,138
Laptop — Mod. s/ maquiagem 4,25 1,83 51
Laptop — Mod. ¢/ maquiagem 4,71 1,68 54 0,521
Iced Tea — Mod s/ maquiagem | 4,40 1,74 51 0.975
Laptop — Mod. s/ maqu@gem 4,25 1,83 51 ’ F(3,202)=3,406 0,019
Iced Tea — Mod s/ maquiagem | 4,40 1,74 51 0.781
Laptop — Mod. ¢/ maquiagem 4,71 1,68 54 '
Iced Tea — Mod. ¢/ maquiagem | 3,66 1,59 50 0.304
Laptop — Mod. s/ maquiagem 4,25 1,83 51 '
Iced Tea — Mod. ¢/ maquiagem | 3,66 1,59 50 0.011
Laptop — Mod. ¢/ maquiagem, 4,71 1,68 54 '

Fonte: dados da pesquisa, 2018.

4.3.3 Disposicéao a pagar

A Tabela 40 apresenta os resultados referentes a Disposicao a pagar, podemos
observar por meio do resultado da ANOVA que ndo existem diferencas

estatisticamente significativas entre os grupos (F(3,202)=0,821; p=0,484).

Tabela 40 - Resultado da ANOVA e Post Hoc Tukey HSD para Disposi¢do a pagar

Post Hoc Tukey HSD ANOVA
Comparacdes Média | Desv. Pad. | N Sig. Sig. p< 0,05
Iced Tea — Mod. s/ maquiagem | 3,31 1,28 51
Iced Tea — Mod. ¢/ maquiagem | 3,62 1,28 50 0,534
Laptop — Mod. s/ maquiagem 3,54 1,04 51
Laptop — Mod. ¢/ maquiagem 3,36 0,95 54 0.855
Iced Tea — Mod s/ maquiagem | 3,31 1,28 51
Laptop — Mod. s/ maquia_gem 3,54 1,04 51 0.738 F(3,202)=0,821 0,484
Iced Tea — Mod s/ maquiagem | 3,31 1,28 51 0.995
Laptop — Mod. ¢/ maquiagem 3,36 0,95 54 ’
Iced Tea — Mod. ¢/ maquiagem | 3,62 1,28 50 0.987
Laptop — Mod. s/ maquiagem 3,54 1,04 51 ’
Iced Tea — Mod. ¢/ maquiagem | 3,62 1,28 50 0.669
Laptop — Mod. ¢/ maquiagem, | 3,36 0,95 54 ’

Fonte: dados da pesquisa, 2018.



79

4.4 ANALISE DE MODERACAO

4.4.1 Intencdo de Compra

A tabela Tabela 41 apresenta os resultados para a moderacéo da variavel
Intencéo de compra.

Tabela 41 - Resultados da moderagéo para Intencdo de Compra

Sujeitos (F/GL) sig. w2 ETA
Alto e Baixo Envolvimento (AB) F(1,202)=1,832 0,177 0,009
Beleza (BE) F(1,202)=0,018 0,894 0,000
AB * BE F(1,202)=5,228 0,023 0,025

Fonte: dados da pesquisa, 2018.

No grupo com maquiagem, produto de baixo envolvimento (m=3,49; o 0,208)
teve melhor atitude que no grupo de alto envolvimento (m=4,24; ©=0,200;
F(1,202)=6,682, p=0,010; w?=0,032). O grupo sem maguiagem nao apresentou
diferenca significativa na Intencdo de Compra (média baixo envolvimento= 3,93;
0=0,206; média alto envolvimento= 3,74; 0=0,206; F(1,202)=0,431, p=0,512;
w?=0,002).

No grupo de alto envolvimento, a modelo sem maquiagem (m=4,24; ¢=0,200;
F(1,202)=2,982, p=0,086; w?=0,015). No grupo de baixo envolvimento, a modelo com
maquiagem (m=3,49; 0=0,208) teve melhor atitude do que a modelo sem maquiagem
(m=3,93; 0=0,206) a uma diferenga marginal (F(1,202)=2,274, p=0,183; w?=0,011).

4.4.2 Atitude ao AnuUncio

A tabela Tabela 42 apresenta os resultados para a moderagéo da variavel
Atitude ao Andncio.
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Tabela 42 - Resultados da moderagao para Atitude ao Andncio

Sujeitos (F/GL) sig. w2 ETA
Alto e Baixo Envolvimento (AB) F(1,202)=3,631 0,058 0,018
Beleza (BE) F(1,202)=0,341 0,560 0,002
AB * BE F(1,202)=6,251 0,013 0,030

Fonte: dados da pesquisa, 2018.

Para o produto de baixo envolvimento, modelos com maquiagem (m=3,66; o
0,242) tiveram melhor Atitude ao Andncio do que modelos com maquiagem em
produtos de alto envolvimento (m=4,71; 0 0,233 F(1,202)=9,793, p=0,002; w?=0,046).
Modelos sem maquiagem n&o apresentaram diferenca em relacdo a Atitude ao
Anuancio para produtos de alto e baixo envolvimento (média baixo envolvimento=4,40;
0=0,240; média alto envolvimento=4,25; 0=0,240; F(1,202)=0,175, p=0,676;
w?=0,001).

No grupo de baixo envolvimento, modelos com maquiagem (m=3,66; 0 0,242)
tiveram melhor Atitude ao Anuncio em relagao ao grupo sem maquiagem (m=4,40; ¢
0,240; F(1,202)=4,666, p=0,032; w?=0,023). No grupo de alto envolvimento, modelos
com maquiagem (m=4,26; o 0,240) n&do apresentaram diferenca em relagdo a Atitude
ao Anuncio (F(1,202)=1,872, p=0,173; w?=0,009).

4.4.3 Disposicao a pagar

A tabela Tabela 43 apresenta os resultados para a moderagéo da variavel
Intencéo de compra.

Tabela 43 - Resultados da moderacéo para Disposicéo a pagar

Sujeitos (F/GL) sig. w2 ETA
Alto e Baixo Envolvimento (AB) F(1,202)=0,005 0,941 0,000
Beleza (BE) F(1,202)=0,162 0,688 0,001
AB * BE F(1,202)=2,316 0,130 0,011

Fonte: dados da pesquisa, 2018.

No grupo de modelo sem maquiagem, ndo houve diferenca em relacdo a

Disposicao a pagar entre produtos de alto envolvimento (m=3,54; o 0,160) e baixo
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envolvimento (m=3,31; o 0,160; F(1,202)=1,817, p=0,179; w?=0,009). Também n&o
houveram diferencas em relacdo a Disposicdo a pagarentre produtos alto
envolvimento (m=3,36; o 0,155) e baixo envolvimento (m=3,62; o 0,160) para modelo
com maquiagem F(1,202)=1,285, p=0,258; w?=0,006).

No grupo de produtos de alto envolvimento, ndo houve diferenga em relagéo a
disposicdo a pagarentre modelo com maquiagem (m=3,36; o 0,155) e sem
maquiagem (m=3,54; o 0,160; F(1,202)=0,639, p=0,425; w?=0,003). Também n&o
houve diferenca entre os grupos de modelo com maquiagem (m=3,62; ¢ 0,161) e sem
maquiagem (m=3,31; o 0,160) de produtos de baixo envolvimento F(1,202)=1,817,
p=0,179; w?=0,009).

4.4.4 Disposicédo a pagarinduzida

A tabela Tabela 44 apresenta os resultados para a moderagéo da variavel
Disposicao a pagar Induzida.

Tabela 44 - Resultados da moderac¢éo para Disposi¢do a pagarinduzida

Sujeitos (F/GL) sig. w2 ETA
Alto e Baixo Envolvimento (AB) F(1,202)=779,841 0,000 0,796
Beleza (BE) F(1,202)=5,334 0,022 0,026
AB * BE F(1,202)=5,368 0,022 0,026

Fonte: dados da pesquisa, 2018.

No grupo de modelo sem maquiagem, houve diferenca em relacdo a
Disposicao a pagarinduzida entre produtos de alto envolvimento (m=272,67; o 9,002)
e baixo envolvimento (m=1,643; o 9,002; F(1,202)=453,24, p=0,000; w?=0,692).
Também houveram diferencas em relagcdo a Disposicdo a pagarinduzida entre
produtos alto envolvimento (m=231,22; o 8,75) e baixo envolvimento (m=1,71; o
9,092) para modelo com maquiagem F(1,202)=330,87, p=0,000; w?=0,621).

No grupo de produtos de alto envolvimento, houve diferenca em relacdo a
Disposicao a pagarinduzida entre modelo com maquiagem (m=231,22; o 8,75) e sem
maquiagem (m=272,67; ¢ 9,002; F(1,202)=10,910, p=0,001; w?=0,051). Para o grupo
modelo com maquiagem (m=3,62; o 0,161) e sem maquiagem (m=3,31; o 0,160) de
produtos de baixo envolvimento F(1,202)=1,817, p=0,179; w?=0,009), ndo houve

diferenca.
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4.4.5 Disposicdo a pagar Espontanea
A tabela Tabela 44 apresenta os resultados para a moderagéo da variavel

Espontanea.

Tabela 45 - Resultados da moderac¢éo para Disposi¢éo a pagar Espontanea

Sujeitos (F/GL) sig. w2 ETA
Alto e Baixo Envolvimento (AB) F(1,202)=577,086 0,000 0,741
Beleza (BE) F(1,202)=0,013 0,910 0,000
AB * BE F(1,202)=0,20 0,889 0,000

Fonte: dados da pesquisa, 2018.

No grupo de modelo sem maquiagem, houve diferenca em relacdo a
Disposicao a pagar Espontanea entre produtos de alto envolvimento (m=222,75; o
9,195) e baixo envolvimento (m=1,55; ¢ 9,20; F(1,202)=289,320, p=0,000; w?=0,589).
Também houveram diferencas em relacdo a Disposicdo a pagarespontanea entre
produtos alto envolvimento (m=220,43; ¢ 8,94) e baixo envolvimento (m=1,79; ¢ 9,29)
para modelo com maquiagem F(1,202)=287,772, p=0,000; w?=0,588).

No grupo de produtos de alto envolvimento, ndo houve diferenga em relagéo a
Disposicdo a pagarespontanea entre modelo com maquiagem (m=220,43; ¢ 8,94) e
sem maquiagem (m=222,75; ¢ 9,20; F(1,202)=0,033, p=0,857; w?=0,000). Para o
grupo modelo com maquiagem (m=1,80; 0 9,29) e sem maquiagem (m=1,55; o 9,20)
de produtos de baixo envolvimento F(1,202)=0,000, p=0,985; w?=0,000), ndo houve

diferenca.

Tabela 46 - Resultados da Moderagéo

Experimento 2

Hipoteses Intengdo de [Disponibilidade| Atitude ao

Compra A pagar Anuncio
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Ha4 - A categoria de produtos (alto e baixo envolvimento)
exercem efeito moderador na relacdo entre o prémio de
beleza (com maquiagem) em relacdo a Atitude ao
anuncio, Disposicdo a pagar, Intencdo de Compra dos
consumidores em um cendrio com produtos de alto
envolvimento

Refutada

Corroborada

Refutada

Fonte: dados da pesquisa, 2018.
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APENDICE A: PRE-TESTE

AP We personally want to thank YOU for every second invested in our
research. Please make sure you answer all questions . This is will take less than 10
(Ten) minutes ! You rock! We wouldn’t be able to do it without your participation !
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Q1 Please answer the following questions, choosing one of the options:  Gender:

Male (1)

Female (2)

Q2 Age: What is your age?

18-24 years old (1)

25-34 years old (2)

35-44 years old (3)

45-54 years old (4)

55-64 years old (5)

65-74 years old (6)

75 years or older (7)



102

Q4 Ethnicity origin (or Race): Please specify your ethnicity
White (1)
hispanic or Latino (2)
Black or African American (3)
Native American ou American Indian (4)
Asian or Pacific Islander (5)

Other (6)
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Q5 Education: What is the highest degree or level of school you have completed? If
currently enrolled, highest degree received.

No schooling completed (1)

Nursery school to 8th grade (2)

Some high school, no diploma (3)

High school graduate, diploma or the equivalent (for example: GED) (4)

Some college credit, no degree (5)

Trade/technical/vocational training (6)

Associate degree (7)

Bachelor’s degree (8)

Master’s degree (9)

Professional degree (10)

Doctorate degreee (11)
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Q6 Employment Status: Are you currently...?

Employed for wages (1)

Self-employed (2)

Out of work and looking for work (3)

Out of work but not currently looking for work (4)

A homemaker (5)

A student (6)

Military (7)

Retired (8)

Unable to work (9)

Q7 What is your household income?

Less than $20,000 (1)

$20,000 to $34,999 (2)

$35,000 to $49,999 (3)

$50,000 to $74,999 (4)

$75,000 to $99,000 (5)

Over $100,000 (6)
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%8egarding the girl in the picture, you would say she is :
1 2 3 4 5 6 7
Attractive Attlr\lac:;[t-ive
Classy CII: Ztsy
Beautiful Ugly
Elegant Plain
Not

Sensual
Sensual
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(I??gegarding the girl in the picture, you would say she is:
1 2 3 4 5 6 7
Attractive Attg?:iive
Classy C:::Il Ztsy
Beautiful Ugly
Elegant Plain
Not

Sensual
Sensual
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Regarding the girl in the picture, you would say she is

Attractive

Classy

Beautiful

Elegant

Sensual

107

Not
Attractive

Not
Classy

Ugly

Plain

Not
Sensual
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%Z:Zarding the girl in the picture, you would say she
1 2 3 4 5 6 7
Attractive Attg?:iive
Classy C:::Il Ztsy
Beautiful Ugly
Elegant Plain
Not

Sensual
Sensual
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Regarding the girl in the picture, you would say she

Attractive

Classy

Beautiful

Elegant

Sensual

109

Not
Attractive

Not
Classy

Ugly

Plain

Not
Sensual
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(I??lesgarding the girl in the picture, you would say she is:
1 2 3 4 5
Attractive Attg?:iive
Classy C:::Il Ztsy
Beautiful Ugly
Elegant Plain
Not

Sensual
Sensual
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Regarding the girl in the picture, you would say she is:

Attractive

Classy

Beautiful

Elegant

Sensual

111

Not
Attractive

Not
Classy

Ugly

Plain

Not
Sensual
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Regarding the girl in the picture, you would say she is:

Attractive

Classy

Beautiful

Elegant

Sensual

112

Not
Attractive

Not
Classy

Ugly

Plain

Not
Sensual



Q16

To me a laptop is something:

Important

Boring

Relevant

Exciting

Means
nothing

Appealing

Fascinating

Worthless

Involving

Not
needed

113

Uniportant

Interesting

Irrelevant

Unexciting

Means a lot

Unappealing

Mundane

Valuable

Uninvolving

Needed
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Q17
To me a scooter is something:

1 2 3 4 5 6 7

Important

Boring

Relevant

Exciting

Means
nothing

Appealing

Fascinating

Worthless

Involving

Not
needed

Uniportant

Interesting

Irrelevant

Unexciting

Means a lot

Unappealing

Mundane

Valuable

Uninvolving

Needed



Q18

To me Brands of Spring Water are:

Important

Boring

Relevant

Exciting

Means
nothing

Appealing

Fascinating

Worthless

Involving

Not
needed
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Uniportant

Interesting

Irrelevant

Unexciting

Means a lot

Unappealing

Mundane

Valuable

Uninvolving

Needed
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To me Iced Tea is something:

Important

Boring

Relevant

Exciting

Means
nothing

Appealing

Fascinating

Worthless

Involving

Not
needed
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Uniportant

Interesting

Irrelevant

Unexciting

Means a lot

Unappealing

Mundane

Valuable

Uninvolving

Needed
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APENDICE B: EXPERIMENTO 1

AP We personally want to thank YOU for every second invested in our
research. Please make sure you answer all questions . This is will take less than 10
(Ten) minutes ! You rock! We wouldn’t be able to do it without your participation !

Q1 Please answer the following questions, choosing one of the options:  Gender:

Male (1)

Female (2)
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Q2 Age: What is your age?

18-24 years old (1)

25-34 years old (2)

35-44 years old (3)

45-54 years old (4)

55-64 years old (5)

65-74 years old (6)

75 years or older (7)

Q4 Ethnicity origin (or Race): Please specify your ethnicity

White (1)

hispanic or Latino (2)

Black or African American (3)

Native American ou American Indian (4)

Asian or Pacific Islander (5)

Other (6)
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Q5 Education: What is the highest degree or level of school you have completed? If
currently enrolled, highest degree received.

No schooling completed (1)

Nursery school to 8th grade (2)

Some high school, no diploma (3)

High school graduate, diploma or the equivalent (for example: GED) (4)

Some college credit, no degree (5)

Trade/technical/vocational training (6)

Associate degree (7)

Bachelor’s degree (8)

Master’s degree (9)

Professional degree (10)

Doctorate degreee (11)
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Q6 Employment Status: Are you currently...?

Employed for wages (1)

Self-employed (2)

Out of work and looking for work (3)

Out of work but not currently looking for work (4)

A homemaker (5)

A student (6)

Military (7)

Retired (8)

Unable to work (9)

Q7 What is your household income?

Less than $20,000 (1)

$20,000 to $34,999 (2)

$35,000 to $49,999 (3)

$50,000 to $74,999 (4)

$75,000 to $99,000 (5)

Over $100,000 (6)
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Q26 How often do you buy bottles of spring water ?

never (1)

once or twice a week (2)

more than three times a week (3)

Everyday (4)

Q37 Please look at the ad carefully and answer the questions:



Q8

Regarding the girl in the ad, you would say she is :
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Attractive

Classy

Beautiful

Elegant

Sexy

Dependable

Honest

Reliable

Sincere

Trustworthy

Expert

Experienced

124

Unattractive

Not Classy

Ugly

Plain

Not sexy

Undependable

Dishonest

Unreliable

Insicere

Untrustworthy

Not an expert

Unexperienced
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Knowledgeable Unknowledgeable

Qualified Unqualified

Skilled Unskilled



Q28 In your
opinion,
regarding = Strongl
the ad you y
have just agree
seen you (1)
would say
that:

The
endorser
(The girl)
matches
with the

product (1)

The
endoser
(The qirl)
integrates
with the
product in a
natural way

)

The product
image is in
harmony
with the
endorser
(The girl) (3)

The
endorser
(the girl) is
an important
part of the
advertiseme
nt scenario
(40)

Agre
e (2)

Somewh
at agree

3)

Neither
agree
nor
disagre
e (4)

Somewh
at
disagree

(6)

Disagre
e (7)

126

Strong|
y
disagre
e (8)
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The
endorser
(the girl)

symbolizes
the product

(41)

The product
loses its
attractivene
ss if the
endorser
(the Girl)
disappears
(42)

Q9

Regarding the new product "Clear Water", you would say that it is:

1 2 3 (4) () (6) (7)

Good Bad

| like it a | do not
lot like it all

Pleasant Unpleasant

High

quality low quality



Q12

Regarding the "ad" you have just seen , you would say:

Good

| liked it

Not
irritating

Interesting

(1)

(2)

3)

(4)

()
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(6) (7)

Bad

| did not
like it

irritating

Not
interesting
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Q27 Regarding the new product "Clear Water", you would say:

Neither
Strongl Agre Somewha agree So.mewha Disagre St.rongly
y agree e (2) t agree nor t disagree e (6) disagre
(1) 3) disagre (5) e (7)
e (4)

I
definitel
y would
not buy

it (8)

| might

ot might

not buy
it (9)

| would

probabl

y buy it
(10)

| would

definitel

y buy it
(11)

Q21 How much would pay for a bottle of Clear Water ? ( Ex: US$ X,XX)




Q34 Please take another careful look at the ad. Choose the answers that best

expresses your opinions towards the new product "Clear Water"

Q30

How real is the ad ?

1 2 3 4 5 6 7 8 9 10

Not
real

Q31
Regarding the information presented in the ad:
You would say that it is:

Not
real

Q32 How relevant is the information presented in the ad ?

1 2 (3 4 5 6 7 8 9 10

Not

130

Real

Real

Relevant

relevant
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Q35 Above which price would you definitely not buy the new product " Clear Water",
because you can'’t
afford it or because you didn’t think it was worth the money?

Q36 Below which price would you say you would not buy the new product " Clear
Water" because you would start to suspect the quality?




Q14

Regarding Strongly Somewhat
Advertisements agree (1) agree (2)
in general you

would say:

We can
depend on
getting the

truth in most
advertising

Advertising’s
aim is to inform
the consumer.

| believe
advertising is
informative

Advertising is
generally
truthful

Advertising is a
reliable source
of information

about the
quality and
performance of
products.

Advertising is
truth well told

Neither
agree nor
disagree

®3)

Somewhat
disagree

(4)

132

Strongly
disagree

®)



In general,
advertising
presents a true
picture of the
product being
advertised

| feel I've been
accurately
informed after
viewing most
advertisements
(15)

Most
advertising
provides
consumers
with essential
information.
(16)

Q68 Once again thanks very much for helping us with our research!

APENDICE B: EXPERIMENTO 2

AP We personally want to thank YOU for every second invested in our
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research. Please make sure you answer all questions . This is will take less than 10
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(Ten) minutes ! You rock! We wouldn’t be able to do it without your participation !

Q1 Please answer the following questions, choosing one of the options:  Gender:

Male (1)

Female (2)

Q2 Age: What is your age?

18-24 years old (1)

25-34 years old (2)

35-44 years old (3)

45-54 years old (4)

55-64 years old (5)

65-74 years old (6)

75 years or older (7)
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Q4 Ethnicity origin (or Race): Please specify your ethnicity
White (1)
hispanic or Latino (2)
Black or African American (3)
Native American ou American Indian (4)
Asian or Pacific Islander (5)

Other (6)
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Q5 Education: What is the highest degree or level of school you have completed? If
currently enrolled, highest degree received.

No schooling completed (1)

Nursery school to 8th grade (2)

Some high school, no diploma (3)

High school graduate, diploma or the equivalent (for example: GED) (4)

Some college credit, no degree (5)

Trade/technical/vocational training (6)

Associate degree (7)

Bachelor’s degree (8)

Master’s degree (9)

Professional degree (10)

Doctorate degreee (11)
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Q6 Employment Status: Are you currently...?

Employed for wages (1)

Self-employed (2)

Out of work and looking for work (3)

Out of work but not currently looking for work (4)

A homemaker (5)

A student (6)

Military (7)

Retired (8)

Unable to work (9)

Q7 What is your household income?

Less than $20,000 (1)

$20,000 to $34,999 (2)

$35,000 to $49,999 (3)

$50,000 to $74,999 (4)

$75,000 to $99,000 (5)

Over $100,000 (6)



138

Q26 How often do you buy bottles of iced tea ?

never (1)

once or twice a week (2)

more than three times a week (3)

Everyday (4)

Q37 Please look at the ad carefully and answer the questions:
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Q8 Regarding the girl in the ad, you would say she is :



Al Attractive

A2 Classy

A3 Beautiful

A4 Elegant

A5 Sexy

ClDependable

C2 Honest

C3 Reliable

C4Sincere

C5Trustworthy

E1 Expert

E2
Experienced

6

7(7)
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Unattractive

Not Classy

Ugly

Plain

Not sexy

Undependable

Dishonest

Unreliable

Insicere

Untrustworthy

Not an expert

Unexperienced
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E3

Knowledgeable Unknowledgeable

E4 Qualified Unqualified

E5 Skilled Unskilled
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Q28 In your opinion, regarding the ad you have just seen you would say that:



Strongl
y
agree

(1)

E1 The
endorser
(The girl)
matches
with the

product

E2 The
endoser
(The girl)
integrates
with the
productin a
natural way

E3 The
product
image is in
harmony
with the
endorser
(The girl)

E4 The
endorser
(the girl) is
an important
part of the
advertiseme
nt scenario

E5The
endorser
(the girl)

symbolizes
the product

Agre
e (2)

Somewh
at agree

3)

Neither
agree
nor
disagre
e (4)

Somewh
at
disagree

(5)

Disagre
e (6)

143

Strongl
y
disagre
e (7)
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E6 The
product
loses its
attractivene
ss if the
endorser
(the Girl)
disappears (

Q9

Regarding the new product "Tropical Iced Tea", you would say that it is:

1M 2@ 3 @ (5) (6) (7)

P1
Good Bad
P2 | like | do not
italot like it all
P3
Pleasant Unpleasant
P4 High |
low quality

quality



Q12

Regarding the "ad" you have just seen , you would say:

A 1 Good

A2 | liked
it

A3 Not
irritating

A4
Interesting

(1)

(2)

3)

(4)

()
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(6) (7)

Bad

| did not
like it

irritating

Not
interesting
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Q27 Regarding the new product "Tropical Iced Tea", you would say:

Neither
Strongl Agre Somewha agree So.mewha Disagre St.rongly
y agree e (5) t agree nor t disagree e (9) disagre
(4) (6) disagre (8) e (10)

e (7)

Cll
definitel
y would
not buy

it (8)

C21
might ot
might
not buy
it (9)

C31
would
probabl
y buy it
(10)

C41
would
definitel
y buy it
(11)

Q21 How much would pay for a bottle of Tropical Iced Tea ? ( Ex: US$ X,XX)
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Q34 Please take another careful look at the ad. Choose the answers that best
expresses your opinions towards the new product "Tropical Iced Tea"

Q30

R1 How real is the ad ?

1(1) 2(2) 33) 4(4) 5() 6(6 7(1) 8(B) 9(9) ;g)
Not Real
real
R2 Q31
Regarding the information presented in the ad:
You would say that it is:
1(1) 2(2) 3(3) 4(4) 5() 6(6) 7(1) 8(B) 9(9) (ig)
Not Real

real
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R3 Q32 How relevant is the information presented in the ad ?

1 2 45 4 5 6 7 8 9 10
L @ @ ©®& & O © © 10

Not

Relevant
relevant

Q35 Above which price would you definitely not buy the new product " Tropical Iced
Tea", because you can’t
afford it or because you didn’t think it was worth the money?
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Q36 Below which price would you say you would not buy the new product " Tropical
Iced Tea" because you would start to suspect the quality?

Q14

Regarding Advertisements in general you would say:



C1 We can
depend on
getting the
truth in most
advertising (1)

C2
Advertising’s
aim is to inform
the consumer.
(13)

C2 | believe
advertising is
informative (3)

C3 Advertising
is generally
truthful (2)

C4 Advertising
is a reliable
source of
information
about the
quality and
performance of
products. (4)

C5 Advertising
is truth well
told (5)

Somewhat

Neither
agree nor
disagree

(10)

Somewhat
disagree
(11)
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Strongly
disagree
(12)



C6 In general,
advertising
presents a true
picture of the
product being
advdertised
(14)

C7 | feel I've
been
accurately
informed after
viewing most
advertisements
(15)

C8 Most
advertising
provides
consumers
with essential
information.
(16)
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Q38 To me Iced tea is something:

El
Important

E2 Boring

E3
Relevant

E4 Exciting

E5 Means
nothing

E6
Appealing

E7
Fascinating

ES
Worthless

E9
Involving

E 10 Not
needed

Q68 Once again thanks very much for helping us with our research!

1

2

3
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Unimportant

Interesting

Irrelevant

Unexciting

Means a lot

Unappealing

Mundane

Valuable

Uninvolving

Needed
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Q68 Once again thanks very much for helping us with our research!



