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RESUMO
Numa era onde cada vez mais as empresas apostam no uso de imagens nas suas

comunicacdes, escolher uma boa estratégia de fotografia € crucial.

Nesse sentido, a presente dissertacdo pretendeu investigar a influéncia do uso de
fotografias contextuais (versus simples) na publicidade na confianca nos beneficios do
produto e na atitude positiva em relacdo a publicidade. S&o avaliados os papéis da imagem
mental e do risco percebido na explicacdo da relagcdo entre o uso de fotografias
contextuais na publicidade e a confianga nos beneficios do produto e a atitude positiva
em relacdo a publicidade. Além disso, é examinada se essa relacdo é moderada pela

necessidade de cognicéo.

A investigacdo seguiu uma abordagem quantitativa, com a realizacdo de uma
experiéncia. Foram recolhidas 136 respostas validas. Os resultados obtidos comprovaram
que a imagem mental tem um efeito de full mediation na relagéo entre o uso de fotografias
contextuais (versus simples) e a confianca nos beneficios do produto e na atitude positiva
em relacdo a publicidade. Relativamente ao risco percebido, este tem um efeito de full
mediation na relacéo entre o uso de fotografias contextuais (versus simples) e a confianca
nos beneficios do produto, mas ndo na atitude relativamente a publicidade. No entanto, o

efeito moderador da necessidade de cognicéo ndo foi suportado.

Esta investigacdo contribui para uma melhor compreensdo do tema do uso de
fotografias contextuais na publicidade e, a nivel préatico, para a escolha de uma estratégia
de fotografia que leve ao sucesso das comunicagdes das empresas.

Palavras-Chave: Fotografia Contextual, Confianca nos Beneficios do Produto, Atitude
Positiva em Relagdo a Publicidade, Imagem Mental, Risco Percebido, Necessidade de
Cognicéo



ABSTRACT
In an era where more and more companies are investing in the use of images in their

communications, choosing a good photography strategy is crucial.

In that regard, the present dissertation aimed to investigate the influence of the use of
contextual photographs (versus plain) in advertising on the trust on product benefits and
on the positive attitude towards advertising. The roles of mental image and perceived risk
in explaining the relationship between the use of contextual photographs in advertising
and trust on product benefits and positive attitude towards advertising are assessed.
Furthermore, it is examined whether this relationship is moderated by the need for

cognition.

The research followed a quantitative approach, carrying out an experiment. 136 valid
responses were collected. The results obtained proved that mental image has a full
mediation effect on the relationship between the use of contextual photographs (versus
plain) and trust on product benefits and the positive attitude towards advertising.
Regarding perceived risk, it had a full mediation effect on the relationship between the
use of contextual photographs (versus plain) and trust on product benefits, but not on the
attitude toward advertising. However, the moderating effect of need for cognition was not

supported.

This research contributes to a better understanding of the topic of using contextual
photographs in advertising and, on a practical level, to the choice of a photography

strategy that leads to successful company communications.

Keywords: Contextual Photograph, Trust on Product Benefits, Positive Attitude Towards

Advertising, Mental Image, Perceived Risk, Need for Cognition
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1. Introducgéo

1.1 Contextualizacéo Teorica

As imagens na comunicacgao (por oposi¢do a texto) sdo cada vez mais valorizadas
pelas empresas (Zhou et al., 2021), principalmente no meio digital (Matz et al., 2019). Ao
usarem imagens, as empresas conseguem transmitir aos consumidores que produtos e/ou
servigcos vendem, tal como outro tipo de informacéo relativa a empresa (Zhou et al.,
2021). Existem diversas razdes que explicam o porqué das imagens serem um bom
elemento de comunicagédo. Estas sdo um bom meio para atrair a atengdo do consumidor,
evocam emocdes, tornam o conteddo da comunicacdo mais memoravel e sdo importantes
na formacao das primeiras impressdes que 0s consumidores tém da marca e/ou produto.
Para alem disso, as imagens sdo processadas mais rapidamente que texto e 0s
consumidores sdo mais propicios a criar uma conexao emocional com a imagem antes de

lerem o texto associado (Matz et al., 2019).

A fotografia do produto € um exemplo de imagem que as empresas podem adotar nas
suas comunicacgdes. No entanto, dada a proliferacdo de uma grande variedade de
diferentes imagens do produto na comunicacao das empresas, conhecer o melhor tipo de
estratégia de fotografia do produto a adotar € importante para o sucesso da comunicacao.
Uma das estratégias possiveis é tornar as fotografias do produto virtualmente complexas,
como por exemplo, usando fotografias contextuais do produto (Wu et al., 2016).
Fotografias contextuais do produto sdo imagens que mostram o produto num possivel
ambiente de uso. Isto permite aos consumidores visualizarem mais facilmente os atributos
do produto, reduzindo a necessidade de pesquisas adicionais para obter mais informacéo
sobre o produto (Wu et al., 2016). A fotografia contextual aumenta a avaliacdo positiva
que o consumidor da ao produto (Maier & Dost, 2018b, 2018a) e a inten¢do de compra
(Maier & Dost, 2018a). Apesar da fotografia contextual parecer ser mais eficaz do que a
simples, as empresas tém de fazer escolhas sobre se vale a pena o investimento. A
fotografia simples mostra apenas o produto num plano de fundo branco, tornando-se mais
barata de produzir. As contextuais apresentam o produto num cenario real onde este possa
ser usado, acarretando custos mais elevados devido & necessidade de construir 0s cenarios

e a forma como se tem de colocar o produto nesses cenarios (Maier & Dost, 2018a).

A opcéo por fotografias contextuais pode depender, no entanto, do tipo de produto

gue a empresa estd a vender (Maier & Dost, 2018a). Por exemplo, produtos ambiguos



(produtos que podem ter diversas interpretacdes, como por exemplo, um vaso de vidro
que pode ser visto como um copo para servir bebidas ou um vaso para colocar flores)
(Maier & Dost, 2018b) e produtos de experiéncia (produtos em que as suas caracteristicas
sO sdo entendidas apds a compra, como por exemplo, umas sapatilhas de corrida), em
oposicao aos produtos de pesquisa (produtos que permitem que as suas informacoes sejam
pesquisadas antes do consumidor realizar a compra, como por exemplo, uma méaquina de
lavar roupa) (Maier & Dost, 2018a), ao serem apresentados num cenario real, i.e., através
de uma fotografia contextual, facilita aos consumidores entenderem melhor os seus
atributos e funcionalidades (Shim & Lee, 2011; Zhou et al., 2021), aumentando dessa
forma a informagé&o presente na fotografia (Maier & Dost, 2018b). Assim, observar uma
imagem contextual do produto (versus simples) pode ter diferentes impactos no individuo

em termos de confianca nos beneficios e atitudes positivas em relacéo a publicidade.

Vérios estudos referem que as empresas ao usarem fotografias contextuais para
mostrarem os seus produtos aos consumidores, fazem com que os consumidores criem
mais facilmente imagens mentais de como seria usar o produto no futuro (Maier & Dost,
2018a; Zhang et al., 2020; Zhao & Xia, 2021). Essas imagens mentais facilitam a
confianca no produto (Wang et al., 2022) e criam emogdes, que quando positivas,
aumentam a atitude positiva em relagdo a publicidade (Escalas, 2004). Uma atitude
positiva em relacdo a publicidade leva a uma maior compreensao da informacao veiculada
pela publicidade (Maier & Dost, 2018b). Por outro lado, uma fotografia contextual, ao
fornecer informacéo necesséria e valiosa ao consumidor sobre o produto, reduz o risco
percebido de desempenho do produto (Locander & Hermann, 1979) e aumenta a
confianca na publicidade, levando o consumidor a agir em conformidade (Soh et al.,
2009).

No entanto, uma maior confianca nos beneficios do produto e o desenvolvimento de
atitude positiva em relacdo a publicidade, podem variar de individuo para individuo
consoante as suas necessidades de cognigdo. Individuos com baixa necessidade de
cognicdo sdo individuos que ndo tém motivagédo para se envolverem em atividades que
exigem esforgo cognitivo, enquanto individuos com elevada necessidade de cognicéo
apreciam realizar atividades com maiores esforc¢os cognitivos (Richard & Chebat, 2016).
No caso das fotografias contextuais, como estas sdo visualmente complexas, individuos
com alta necessidade de cognicdo tendem a aprecia-las mais (Maier & Dost, 2018b) e a
processa-las com maior profundidade (Wang et al., 2022), o que leva a que a confianca



que os consumidores tém nos beneficios do produto aumente e que desenvolvam atitudes

mais positivas em relacdo a publicidade.

1.2 Objetivos do Estudo
O presente trabalho tem como principal finalidade entender se as fotografias

contextuais (versus simples) tém uma influéncia positiva na confianga nos beneficios do
produto e na atitude positiva em relacdo a publicidade. De forma mais especifica, este
trabalho tem como objetivo investigar: (1) como a relagdo entre as fotografias contextuais
(versus simples) e a confianga nos beneficios do produto e a atitude positiva em relacdo
apublicidade, é explicada através da criacdo de imagens mentais; (2) como a relagéo entre
as fotografias contextuais (versus simples) e a confianga nos beneficios do produto e a
atitude positiva em relacdo a publicidade, é explicada através da reducdo do risco
percebido e (3) como a relagdo entre as fotografias contextuais (versus simples) e a
confianca nos beneficios do produto e a atitude positiva em relacdo a publicidade, pode

ser alterada devido a necessidade de cognicao dos individuos.

1.3 Relevancia do Estudo
Apesar da relevancia para o marketing do estudo do efeito das imagens na publicidade

e no design de produtos (Zhou et al., 2021), estudos sobre a utilizacdo de fotografias
contextuais na publicidade sdo escassos, tal como demonstra uma pesquisa sistematica
levada a cabo entre os dias 17 de fevereiro e 19 de marco de 2024, em jornais académicos
da &rea do marketing, classificados pela Chartered Assossiation of Business Schools, com
4* 4, 3 e 2, com as palavras-chave “Objects Visualization”, “Visual Stimuli”, “Effects
of Visual Perception” e “Product Image”. A pesquisa foi estendida a outros artigos de
jornais académicos de outras areas, com outras palavras-chave, e a artigos mencionados
nos artigos base da pesquisa sistematica (ver Anexo A). Os artigos resultantes dessa
pesquisa focam-se em produtos ambiguos, de experiéncia e de pesquisa. Para os dois
primeiros tipos de produto, as fotografias contextuais, comparadas com as simples, levam
a uma melhor avaliagdo do produto e a uma maior intengdo de compra ao criarem uma
maior fluéncia conceptual (i.e., ao facilitarem a demonstracdo do uso e significado do
produto) e ao facilitarem a criacdo de imagens mentais do mesmo (Maier & Dost, 2018b,
2018a). No entanto, nenhum desses estudos se foca no efeito que as fotografias
contextuais tém na confianga que os consumidores tém nos beneficios do produto e na
atitude positiva formada pelos individuos em relacao a publicidade. Adicionalmente, uma

vez que as fotografias ndo permitem aos consumidores tocar ou experimentar o produto



(Park et al., 2005; Shim & Lee, 2011; Maier & Dost, 2018a; Boardman & McCormick,
2019), estudar o risco percebido que os individuos sentem em rela¢do ao produto é um
fator importante para a compreenséo dos efeitos que as fotografias contextuais (versus
simples) tém na confianca que os consumidores tém nos beneficios do produto e na

atitude positiva formada pelos individuos em relacéo a publicidade.

Relativamente a necessidade de cogni¢cdo, o estudo de Maier e Dost (2018b)
demonstra que os consumidores com elevada necessidade de cognicdo apreciam a
complexidade das fotografias contextuais. No entanto, nenhum estudo examinou se
individuos com alta necessidade de cognicdo, por apreciarem a complexidade das
fotografias contextuais, tém maior confianca nos beneficios do produto e mais atitude

positiva em relacdo a publicidade.

Em termos empresariais, este estudo é particularmente relevante para todas as
organizagOes que pretendam publicitar os seus produtos. Estudos anteriores demonstram
que a fotografia contextual aumenta a avaliacdo positiva dos produtos e a intencdo de
compra, em produtos ambiguos ou de experiéncia (Maier & Dost, 2018b, 2018a). O nosso
estudo pretende reforcar a importancia das fotografias contextuais na publicidade, ao
mostrar que a fotografia contextual aumenta a confianga nos beneficios do produto e cria
uma atitude mais favoravel em relacdo ao andncio. O presente estudo pretende também
chamar a atencdo para as diferencas que existem entre individuos na forma como sédo

afetados pela fotografia contextual (versus simples).

1.4 Estrutura da Dissertacdo
A presente dissertacdo encontra-se dividida em 6 capitulos. O presente capitulo

refere-se a Introducdo, onde € feito um breve enquadramento do tema, apresentados 0s
objetivos do estudo e as contribuicdes tedricas e praticas. No segundo capitulo, Reviséo
da Literatura, é apresentada a fundamentacdo teérica que servird de suporte ao
desenvolvimento do modelo concetual e as hipdteses de investigagdo. De seguida, no
capitulo da Metodologia, é explicado o tipo de estudo, os procedimentos utilizados e
apresentados os instrumentos de medida utilizados. No quarto e quinto capitulos, sdo
apresentados, respetivamente, a analise dos dados e a sua discussdo. Por altimo, no
capitulo da Concluséo séo apresentadas as implicagdes tedricas e praticas, as limitagdes

e as sugestdes para futura pesquisa.



2. Reviséo da Literatura
2.1 As Fotografias Contextuais em Publicidade
As imagens sédo um elemento valioso para as empresas (Zhou et al., 2021), uma vez
que fornecem informagdo de forma “mais expressiva e especifica” (Zhou et al., 2021, p.
1133), sendo um elemento importante quando o consumidor esta a avaliar o produto, quer

cognitivamente, quer emocionalmente (Adam et al., 2016).

As fotografias do produto podem ser simples ou contextuais e ambas permitem aos
individuos adquirirem informacdes sobre o produto (Maier & Dost, 2018a). As simples
mostram o produto num plano de fundo branco ¢ permitem o “produto brilhar” (Maier &
Dost, 2018b, p. 109). Ja as fotografias contextuais apresentam o produto num cenéario
real, que traz consigo significado semantico (Maier & Dost, 2018a) e evoca “a sensagio
de tempo e espago” (Maier & Dost, 2018b, p. 109), que leva a que a informacdo na
imagem aumente, que o produto seja facil de entender e reconhecer (Maier & Dost,
2018b) e que os individuos imaginem o uso do produto no futuro e como seria senti-lo
fisicamente (Maier & Dost, 2018a), ja que mostra a intera¢do individuo-produto (Zhou et
al., 2021).

A complexidade visual difere em fotografias simples e contextuais e tem vindo a ser
alvo de debate (Wu et al., 2016). Como na fotografia simples ndo existem acessorios ou
qualquer outro tipo de elemento além do produto publicitado, a imagem € percebida como
menos complexa, o que significa que hd menos esforco de processamento da imagem por
parte dos consumidores, ou seja, a fluéncia perceptual (facilidade de processar o estimulo)
aumenta. No entanto, esta fotografia tem mais dificuldades em demonstrar 0 uso e
significado do produto, logo a fluéncia conceptual (reconhecer o significado e uso do
produto) diminui. Estes efeitos, ao se usar fotografias contextuais, sdo opostos (Maier &
Dost, 2018b). Os autores Maier e Dost (2018b) consideram que, no comércio online, a
fluéncia conceptual é mais valorizada que a perceptual pelos consumidores. Assim, a
fotografia contextual ao aumentar a fluéncia conceptual, tem um impacto mais positivo
nas avaliaces dos produtos online, ou seja, aumenta 0 gosto que 0s consumidores tém
pelo produto. Este efeito ja foi estudado para produtos ambiguos que séo produtos que
podem ter diversas interpretacdes, ou seja, o seu significado pode ser mal-entendido pelos
consumidores se ndo estiver presente toda a informacdo necessaria. Na fotografia

contextual a ambiguidade desaparece, porque uma fotografia contextual, além de



melhorar a fluéncia conceptual e, por conseguinte, a avaliacdo do produto, ajuda a reduzir
a ambiguidade do produto (Maier & Dost, 2018b).

As fotografias contextuais (versus simples) além de influenciarem positivamente a
avaliacdo do produto, influenciam também positivamente a intencdo de compra (Maier &
Dost, 2018a). Contudo, estes resultados s&o diferentes para produtos de pesquisa e de
experiéncia. Produtos de pesquisa sdo produtos que permitem que as suas informacdes
sejam pesquisadas antes do consumidor realizar a compra (e.g. uma maquina de lavar
roupa), enquanto que as informacées dos produtos de experiéncia so sao entendidas apos
a compra (e.g. sapatilnas de corrida). Estes ultimos, como sdo avaliados através de
critérios sensoriais, beneficiam das fotografias contextuais, uma vez que estas levam a
criacdo de imagens mentais e a uma experiéncia sensorial, que quanto maior for, melhor
vai ser a avaliacdo dada ao produto e maior a intencdo de compra. Isto ndo acontece com
o0s produtos de pesquisa, pois o foco dos individuos na procura destes é ter informacgéo
mais objetiva (Maier & Dost, 2018a).

Adicionalmente, investigacdes passadas demonstram que usar um plano de fundo
contextual numa apresentacdo dinamica do produto (e.g. anuncio publicitario com
imagem do produto em movimento congelado), faz com que o consumidor preste mais
atencdo ao produto, por este dar a sensacdo de estar em movimento e ndo tanto ao que
esta atras dele. Para além disso, apresentar um produto de forma dindmica diminui o efeito
indireto nas intengdes de compra de ter um plano de fundo contextual transformacional
(plano de fundo que “enfatiza a criagdo de experiéncias emocionais e heddnicas
associadas ao uso de um produto anunciado” (p. 596)) ou informacional (plano de fundo
que “apresenta informagdes factuais sobre o valor utilitdrio da marca e os atributos
funcionais de um produto” (p. 596)) para produtos utilitarios (produtos que realizam
tarefas funcionais ou praticas), bem como para produtos hedoénicos (produtos que dao
experiéncias sensoriais e afetivas) (Zhang et al., 2020). No entanto, caso o produto seja
apresentado de forma estatica (e.g. antncio publicitario com imagem do produto estatico),
estes resultados sdo o0 oposto, ou seja, os produtos utilitarios e hedodnicos beneficiam de

planos de fundo contextuais.

2.2 As Fotografias Contextuais e a Confianga nos Beneficios do Produto
A confianga do consumidor na publicidade é definida como a crenga na publicidade

como um meio fidvel de obter informag6es sobre produtos ou servigos e a prontidao para

tomar decisdes com base nas informacdes veiculadas através da publicidade (Soh et al.,
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2009). Genericamente, a confianca num produto publicitado pode ser explicada por
quatro fatores: a competéncia, a benevoléncia, a integridade e a previsibilidade. A
competéncia diz respeito as aptiddes especificas do produto. A benevoléncia é referente
a atitude positiva que se tem do produto e a integridade diz respeito as percecdes que 0
consumidor tem da honestidade, credibilidade, dependéncia e adesdo a um conjunto de
principios do responsdvel pela publicidade. Por fim, a previsibilidade advém da
consisténcia do objeto que permite ao que confia antecipar o comportamento futuro do

que esta apresentado (Becerra & Korgaonkar, 2011).

A confianga no produto (e seus beneficios) influencia a satisfacdo do consumidor
(Kim et al., 2008) e a intengéo de compra, principalmente no meio online (Shim & Lee,
2011), com impacto no desempenho e na vantagem competitiva da organizacéo (Kim et
al., 2008).

A confianca ¢ influenciada pela forma como a informacdo é apresentada e quanto
mais precisa for, maior serd a confianca (Wang et al., 2022). Como as imagens sao ricas
em estimulos sensoriais, 0s consumidores criam uma impressdo quase de imediato das
caracteristicas e atributos basicos do produto (imagem mental) e s6 ap0s esta atividade é
que avaliam se essa informacao sensorial € de confianca (Wang et al., 2022). No caso das
fotografias contextuais, para além de conterem uma maior riqueza de informacéo
sensorial, transmitem de forma mais concreta e realista o produto num possivel cenario
de consumo e ddo uma sensacdo mais tangivel do uso e da utilidade do mesmo (Park et
al., 2005; Maier & Dost, 2018a), pois evidenciam com qualidade os atributos do produto
(Zhou et al., 2021). Assim sugere-se que as fotografias contextuais aumentam a confianca

nos beneficios do produto, quando comparadas com as fotografias simples.
Face ao exposto, propomos a seguinte hipotese de investigacao:

Hi: O uso de fotografias contextuais (versus simples) na publicidade aumenta a
confianca nos beneficios do produto.

2.3 As Fotografias Contextuais e a Atitude Positiva em Relacdo a Publicidade
Uma atitude pode ser entendida como uma avaliacdo persistente, seja positiva ou

negativa, associada a uma emocao que uma pessoa tem em relagéo a um objeto ou ideia,
juntamente com uma predisposi¢do para agir em relacdo ao mesmo (Saadeghvaziri &
Seyedjavadain, 2011). Assim, uma atitude em relacdo a publicidade é definida como a

“predisposi¢ao para responder de maneira favoravel ou desfavoravel a um determinado
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estimulo publicitario durante uma determinada ocasido de exposi¢do” (Mackenzie et al.,

1986, p. 130).

Um consumidor pode desenvolver trés formas atitudinais em relagcdo a publicidade.
A forma atitudinal irritativa, que é formada quando a publicidade € vista como irritante,
enganosa ou confusa pelos consumidores. A forma atitudinal de entretenimento, que é
desenvolvida quando a publicidade é prazerosa ou de interesse para o consumidor. E, por
ultimo, a forma atitudinal informativa, que é formada quando a publicidade fornece

informacao sobre o produto ao consumidor (Cheng et al., 2009).

O principal beneficio da publicidade para os individuos é a aquisicdo de informacao
relativamente aos produtos, de tal forma que é sugerido que os profissionais de marketing
deem maior importancia a parte informativa da publicidade. O objetivo é contribuir para
que os individuos desenvolvam uma atitude positiva relativamente aos produtos

publicitados (Saadeghvaziri & Seyedjavadain, 2011).

O uso de imagens na publicidade é importante pelo facto de estas ajudarem os
individuos a formarem atitudes e expectativas positivas sobre o produto e por serem uma
parte fundamental do processo de avaliagcdo cognitiva daquele (Adam et al., 2016). Para
além disso, o0 uso de imagens (quando comparado com nao usar) leva a atitudes positivas
em relacdo a marca e a publicidade (Zhou et al., 2021). No entanto, diferentes tipos de
imagem provocam diferentes efeitos nas atitudes do consumidor relativamente ao produto
publicitado (Zhou et al., 2021).

No caso de fotografias contextuais, ao contrario das simples, como estas mostram o
produto e os seus beneficios num possivel cenario de consumo (Zhang et al., 2020), a
quantidade de informacdo presente na fotografia aumenta (Maier & Dost, 2018b).
Consequentemente, espera-se que um aumento da informacdo contida na publicidade leve
ao desenvolvimento de atitudes mais positivas em relacdo a publicidade (Saadeghvaziri
& Seyedjavadain, 2011). Desta forma, propomos a seguinte hipotese de investigacéo:

H2: O uso de fotografias contextuais (versus simples) na publicidade aumenta a

atitude positiva em relacéo a publicidade.

2.4 O Papel da Imagem Mental nas Fotografias Contextuais
A imagem mental, também designada simulacdo mental, acontece quando a

experiéncia percetiva ou sensorial é reproduzida na mente do consumidor como uma



ideia, sentimento e/ou memoria (Maier & Dost, 2018a; Zhao & Xia, 2021). A simulacao
mental é uma construcao de cendrios e eventos de forma cognitiva, podendo esta ser sobre
possiveis futuros, mesmo que pouco provaveis, ou de eventos passados. Estas simulagdes
sdo historias onde quem as estad a realizar € a personagem principal (o individuo) e a
pensar sobre 0s seus potenciais ou reais comportamentos na situacdo imaginada (Escalas,
2004).

Quando uma publicidade faz com que os consumidores criem simulacdes mentais,
provoca sentimentos positivos que ficam conectados a prépria publicidade, mas também
a marca, 0 que gera mudangas positivas nas atitudes dos consumidores, nas suas
avaliacdes e no prdprio comportamento perante a marca (Escalas, 2004). A imagem
mental também estd muito relacionada com a propriedade psicologica que € “o estado em
que os individuos sentem como se o alvo da propriedade ou uma parte desse alvo fosse
deles” (Zhao & Xia, 2021, p. 937), pois esta aumenta quando o consumidor imagina a sua
interacdo com o produto, aumentando a atitude e a disposicao a pagar pelo produto (Zhao
& Xia, 2021). Os consumidores podem por vezes depender das imagens mentais para
adquirir informac6es e formar julgamentos sobre um produto dificil de compreender pela
apresentacdo, 0 que aumenta as emoc0es, atitudes positivas e a vontade de agir (Zhou et
al., 2021).

Os consumidores tém a capacidade de formar imagens mentais a partir de varios
estimulos sensoriais, sendo o visual superior (Escalas, 2004). As fotografias presentes nas
comunicagOes evocam a atividade de simulagdo mental e tém um grande impacto nos
comportamentos dos consumidores, incluindo nas inten¢des (Zhou et al., 2021; Wang et
al., 2022) e nos comportamentos afetivos (Escalas, 2004; Zhou et al., 2021) e cognitivos
(Escalas, 2004). Para além disso, as fotografias influenciam a quantidade e qualidade das
imagens mentais (Zhou et al., 2021; Wang et al., 2022). A quantidade esta relacionada
com o numero de imagens mentais que foram evocadas a partir dum estimulo e a
qualidade refere-se a vivacidade, emocdo, nitidez e percetibilidade das imagens mentais
(Wang et al., 2022).

Quando a fotografia tem presente detalhes contextuais, estes permitem de forma mais
répida e eficaz, e com qualidade, a evocagdo de imagens mentais (Zhao & Xia, 2021) pois
contém informacgdo mais completa e precisa (Wang et al., 2022). Tal como referido
anteriormente, uma fotografia contextual do produto aumenta a fluéncia conceptual, o

que proporciona, mais facilmente, a criagdo de imagens mentais (Maier & Dost, 2018a;
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Zhang et al., 2020). Contudo a fotografia tem de ser visual e semanticamente fluente
(Maier & Dost, 2018a), ou seja, 0 produto tem de estar apresentado num cenério que
facilite a imagem de consumo para o individuo (Zhang et al., 2020). Assim, as fotografias
contextuais que sdo percebidas com fluéncia, geram imagens mentais que, por
conseguinte, provocam uma resposta positiva, melhoram as avaliacdes do produto e as

intengdes de compra (Maier & Dost, 2018a).

Assim, a fotografia contextual ao facilitar a criacdo de imagens mentais pode
contribuir para um acréscimo na confianga do consumidor nos beneficios do produto. Isto
porque, e tal como j& tinha sido referido anteriormente, s6 apds esta atividade mental é
que os consumidores avaliam se devem ou ndo acreditar na informagdo sensorial
fornecida pela fotografia (Wang et al., 2022). Para além disso, a qualidade das imagens
mentais fornecidas pelas fotografias contextuais permite aos consumidores imaginarem-
se a usar o produto e a avalid-lo para perceberem se este é de qualidade (Wang et al.,
2022), o que podera também facilitar o desenvolvimento de uma maior confian¢a nos

atributos do produto. Face ao exposto, propomos a seguinte hipdtese de investigacao:

Hs: A criagdo de imagens mentais medeia a relagdo entre o uso de fotografias

contextuais (versus simples) na publicidade e a confianca nos beneficios do produto.

Como anteriormente explicado, as imagens mentais ao fornecerem mais informacao
acerca do produto (Zhou et al., 2021) e ao provocarem sentimentos positivos, levam a que
o consumidor desenvolva atitudes mais positivas em relacdo a publicidade (Escalas,

2004). Assim, propomos a seguinte hipotese de investigacao:

Ha: A criagdo de imagens mentais medeia a relacdo entre o uso de fotografias

contextuais (versus simples) na publicidade e a atitude positiva em relacdo a publicidade.

2.5 O Papel do Risco Percebido nas Fotografias Contextuais
O risco percebido é, segundo Solomon (2018), “a crenca de que o produto tem

consequéncias potencialmente negativas” (p. 581). O risco percebido é funcdo de dois
fatores: 1) das consequéncias adversas percebidas antes da compra do produto que se
referem ao nivel de risco que os consumidores consideram que essa compra tem g, 2) a
magnitude da perda percebida quando a escolha realizada € desfavoravel. O risco
percebido do produto € maior quando os individuos ddo maior importancia aos fatores

anteriormente mencionados (Zhang & Hou, 2017).
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A magnitude do risco percebido é a diferenca entre o risco inerente e 0 risco
manipulado (Shim & Lee, 2011). O risco inerente esta associado ao risco do préprio
produto (Shim & Lee, 2011), ou seja, a “incerteza associada ao facto de o produto
funcionar de acordo com as expetativas” (Coker et al., 2011, p. 1132). O risco inerente
do produto é maior quando os produtos avaliados sdo complexos em tecnologia ou quando
estéo ligados ao ego (Bhatnagar et al., 2000). O risco inerente pode estar relacionado com
o risco financeiro, social, psicoldgico, fisico e de desempenho. O risco de desempenho é
a probabilidade do produto ndo corresponder as condi¢des de desempenho pretendidas na

compra (Pires et al., 2004).

Em relacdo ao risco manipulado, este diz respeito ao processo que 0os consumidores
realizam para obterem dados para tomarem uma boa decisdo (Solomon, 2018). Este
processo de pesquisa é avaliado de acordo com a qualidade e quantidade de informacéo
adquirida (Shim & Lee, 2011). Se na perce¢do do consumidor, o risco do produto for
inferior ao nivel de risco aceitavel, a quantidade de pesquisa que o consumidor faz é
reduzida; se o risco do produto for superior, o individuo ird procurar uma maior
quantidade de informacdo (Dowling & Staelln, 1994). Existem diversas fontes de
informagao por onde procurar, tais como: publicidade presente nos meios de comunicagao
em massa (e.g. andncios em jornais, na rédio), relatérios comerciais sobre os
consumidores ou os produtos, informacao veiculada pelos vendedores, opinido de amigos
e/ou familiares, experiéncias passadas com o produto, demonstraces do produto e

informacdes constantes na embalagem (Locander & Hermann, 1979).

Quando apresentados numa fotografia, os produtos ndo podem ser fisicamente
tocados ou experimentados e, por isso, existem riscos e incertezas em relacdo a sua
aquisicdo (Park et al., 2005; Shim & Lee, 2011; Maier & Dost, 2018a; Boardman &
McCormick, 2019). Uma fotografia contextual do produto, como fornece uma
informacdo mais precisa sobre os beneficios do produto e do cenario de consumo do que
a fotografia simples (Zhang et al., 2020), pode reduzir o risco associado ao produto, desde
que esta seja considerada valiosa (Locander & Hermann, 1979). Como a fotografia
contextual pode reduzir o risco percebido do produto, esta pode levar a um aumento da
confianca nos beneficios do produto. A relagdo entre a confianca e o risco nédo € certa.
Uns autores referem que a confianga é um antecedente do risco, outros que a confianca e
0 risco s80 0 mesmo e outros ainda que a confianga € uma consequéncia do risco (Kim et

al., 2008). No entanto, de acordo com Soh et al. (2009, p. 86) a confianga na publicidade
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refere-se a ““(...) disposicdo para agir com base nas informacdes transmitidas pela
publicidade”. Assim, o consumidor avalia o risco percebido a partir da informacgéo
presente na fotografia publicitaria que por sua vez Ihe permite desenvolver menor ou
maior confianca nos atributos do produto e consequentemente agir em conformidade. Tal
como explicado e desenvolvido na seccdo 2.2, dada a quantidade e qualidade de
informacdo contida na fotografia contextual, quando comparada com a fotografia simples,
propomos a seguinte hipdtese de investigagéo:

Hs: O risco percebido medeia a relagéo entre o uso de fotografias contextuais (versus

simples) na publicidade e a confianga nos beneficios do produto.

Os individuos tém uma capacidade limitada de processamento de informacao, o que
torna o processamento de informacao acerca do risco complexo e dificil (Bettman et al.,
1986). Assim, a informacdo presente na publicidade deve ser de facil compreensdo de
forma a dar maior uso a mesma pelos consumidores (Bettman et al., 1986). A fotografia
contextual (versus simples) ao transmitir mais informacdo e com isso facilitar o
reconhecimento e entendimento do produto (Maier & Dost, 2018b) e consequentemente
a diminuicdo do risco percebido, pode levar ao desenvolvimento de atitudes mais
positivas em relacdo a publicidade. Desta forma, propomos a seguinte hipotese de

investigacao:

He: O risco percebido medeia a relacdo entre o uso de fotografias contextuais (versus

simples) na publicidade e a atitude positiva em relacdo a publicidade.

2.6 Diferencas Individuais na Necessidade de Cognicéo
A necessidade de cognicdo refere-se a propensao de uma pessoa para se envolver e

apreciar atividades que exigem esforco cognitivo (Cacioppo et al., 1984, p. 306). E um
elemento motivador que é moldado pelo desejo individual de exercitar 0 pensamento
(Haugtvedt et al., 1992).

Os individuos com baixa necessidade de cognicdo ndo tém motivacdo para se
envolverem em atividades que requeiram esforgos cognitivos (Richard & Chebat, 2016),
envolvendo-se nelas s6 quando existe uma boa razdo (Carnevale et al., 2011). Estes
individuos, utilizam um processamento de informacdo heuristico (Richard & Chebat,
2016), sendo mais influenciados por pistas simbdlicas, pela atratividade da publicidade
(Richard & Chebat, 2016) e pelos esterettipos nela contidos (Carnevale et al., 2011).
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Ao contrario dos individuos com baixa necessidade de cognicéo, os individuos com
alta necessidade de cognicdo sdo, normalmente, curiosos, gostam de pensar, mesmo
quando a atividade n&o requer grandes esforcos cognitivos, gostam de realizar atividades
complexas e sdo intrinsecamente motivados intelectualmente (Richard & Chebat, 2016).
Estes, quando deparados com um anuncio, processam as informacdes presentes de forma
mais completa e tendem a ndo ser influenciados por pistas periféricas (e.g. imagens 3D,
masica, cores), mas sim pelos argumentos relevantes a mensagem (Richard & Chebat,
2016).

Apesar dos individuos com alta necessidade de cognicao preferirem publicidades de
processamento verbal em vez de visual (Richard & Chebat, 2016), ao se depararem com
fotografias visualmente complexas, como € o caso das fotografias contextuais, tendem a
apreciar a sua complexidade (Maier & Dost, 2018b) desenvolvendo atitudes mais
positivas em relagdo a publicidade (Putrevu et al., 2004). Estes individuos tendem
também a processar a fotografia contextual com maior profundidade e de forma mais
precisa (Wang et al., 2022), usando-a para compreender melhor os atributos e beneficios

do produto apresentado (Putrevu et al., 2004).
Face ao exposto, propomos as seguintes hipdteses de investigacao:

H7: A necessidade de cognicdo modera a relacéo entre o uso de fotografias contextuais
(versus simples) na publicidade e a confianga nos beneficios do produto.

Hgza: Para individuos com alta necessidade de cognicéo, a influéncia de fotografias

contextuais (versus simples) na confianca nos beneficios do produto aumenta.

H7p: Para individuos com baixa necessidade de cognicéo, a influéncia de fotografias

contextuais (versus simples) na confianca nos beneficios do produto nao é afetada.

Hs: A necessidade de cognigdo modera a relagdo entre o uso de fotografias contextuais

(versus simples) na publicidade e a atitude positiva em relacdo a publicidade.

Hsa: Para individuos com alta necessidade de cognicdo, a influéncia de fotografias

contextuais (versus simples) na atitude positiva em relacdo a publicidade aumenta.

Hsb: Para individuos com baixa necessidade de cognicdo, a influéncia de fotografias

contextuais (versus simples) na atitude positiva em relacdo a publicidade néo é afetada.
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2.7 Modelo Conceptual Proposto
Tendo em consideracdo a literatura revista, sugerimos que a confianca nos beneficios

do produto e a formacdo de uma atitude positiva em relacéo a publicidade sejam maiores
quando utilizadas fotografias contextuais (versus simples) na publicidade, pela forma
como estas apresentam o produto num possivel cenario de consumo. Sugerimos que a
criacdo de imagens mentais e a perce¢do do risco do produto expliquem a influéncia das
fotografias contextuais na confianca nos beneficios do produto e na atitude positiva em
relacdo a publicidade, uma vez que propomos que 0 aumento de imagens mentais criadas
nas mentes dos consumidores e a redugdo do risco percebido do produto levem a uma
maior confianca nos beneficios do produto e na atitude positiva em relacdo a publicidade.
No entanto, existem diferentes necessidades de cognicao entre individuos e assim sendo
propomos que, para individuos com alta necessidade de cognicdo, a confianca nos
beneficios do produto e a atitude positiva em rela¢do a publicidade sejam maiores quando
apresentada uma fotografia contextual (ao invés de uma simples) na publicidade, e que
para individuos com baixa necessidade de cognicdo, a confianca nos beneficios do
produto e a atitude positiva em relacdo a publicidade ndo sejam afetadas quando
apresentada uma fotografia contextual (ao invés de uma simples) na publicidade.

A Figura 1 apresenta 0 modelo tedrico que suporta a investigacao e na Tabela 1 estéo

sumarizadas as hipoteses de investigagao.

Figura 1

Modelo Conceptual

Necessidade de
Cognigédo

Imagem Mental

Confianca nos
Fotografia beneficios do produto
Contextual (vs
Simples) Atitude positiva em

relacdo a publicidade

Risco Percebido
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Tabela 1

Resumo das Hipdteses de Investigacdo

Hipdteses Descricao

Hi O uso de fotografias contextuais (versus simples) na publicidade aumenta
a confianca nos beneficios do produto.

H2 O uso de fotografias contextuais (versus simples) na publicidade aumenta
a atitude positiva em relacdo a publicidade.

Hs A criagéo de imagens mentais medeia a relagdo entre o uso de fotografias
contextuais (versus simples) na publicidade e a confianca nos beneficios
do produto.

Ha A criacdo de imagens mentais medeia a relagdo entre o uso de fotografias
contextuais (versus simples) na publicidade e a atitude positiva em relacdo
a publicidade.

Hs O risco percebido medeia a relagéo entre o uso de fotografias contextuais
(versus simples) na publicidade e a confianca nos beneficios do produto.

Hs O risco percebido medeia a relagéo entre o uso de fotografias contextuais
(versus simples) na publicidade e a atitude positiva em relacdo a
publicidade.

Hz A necessidade de cogni¢do modera a relagdo entre o uso de fotografias
contextuais (versus simples) na publicidade e a confianca nos beneficios
do produto.

H7a Para individuos com alta necessidade de cognicdo, a influéncia de
fotografias contextuais (versus simples) na confianca nos beneficios do
produto aumenta.

Hzb Para individuos com baixa necessidade de cognicdo, a influéncia de
fotografias contextuais (versus simples) na confianca nos beneficios do
produto néo é afetada.

Hs A necessidade de cogni¢do modera a relagdo entre o uso de fotografias
contextuais (versus simples) na publicidade e a atitude positiva em relacao
a publicidade.

Hga Para individuos com alta necessidade de cogni¢do, a influéncia de

fotografias contextuais (versus simples) na atitude positiva em relacéo a
publicidade aumenta.

Haspo Para individuos com baixa necessidade de cognicdo, a influéncia de
fotografias contextuais (versus simples) na atitude positiva em relacdo a
publicidade nédo é afetada.

3. Metodologia
3.1 Método
Para a presente dissertacdo foi adotada uma metodologia quantitativa, uma vez que
esta permite a analise das relagdes entre as variaveis, atraves de medidas numéricas e

técnicas estatisticas e graficas (Saunders et al., 2019).
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Tal como mencionado, esta investigagdo procura entender se as fotografias
contextuais (versus simples) tém uma influéncia positiva na confianca nos beneficios do
produto e na atitude positiva em relacdo a publicidade. Tendo em vista este objetivo, foi
investigada a relacdo de causa-efeito entre estas variaveis (Malhotra et al., 2017), o que

leva a realizacdo de um estudo causal.

3.2 Técnicas de Recolha de Dados
A estratégia utilizada neste Trabalho Final de Mestrado foi a experiéncia, uma vez

que esta permite compreender relagdes causais (Malhotra et al., 2017). Uma experiéncia
estuda a probabilidade de uma mudanca numa variavel independente provocar uma
mudanca numa variavel dependente (Saunders et al., 2019), sendo neste caso a variavel
independente o uso de fotografias contextuais (versus simples) e as dependentes a
confianga nos beneficios do produto e a atitude positiva em relacdo a publicidade.
Adicionalmente, este estudo procura investigar o papel mediador da imagem mental e do
risco percebido e o papel moderador da necessidade de cognicao (baixa versus alta) dos
consumidores entre a varidvel independente e as dependentes nas avaliagcBes das

fotografias.

Este tipo de investigacdo tem de ser validado, ou seja, a causalidade entre as variaveis
sO acontece quando sdo satisfeitos os seguintes critérios: sequéncia temporal, varia¢do
associativa, associacdo ndo espdria e suporte tedrico. A sequéncia temporal indica que
alteracdes na variavel independente devem anteceder alteracdes na variavel dependente.
Uma variacdo associativa explica que alteracdes na varidvel independente devem estar
sistematicamente associadas as alteragdes na variavel dependente. A associagdo nao
espuria sugere que nao existe nenhuma variavel que, ao ser introduzida como explicativa,
faca com que a associacdo entre a variavel independente e a dependente desapareca. Por
fim, o suporte técnico é relativo a base tedrica ser considerada como adequada e suficiente

para confirmar a causalidade entre a variavel independente e a dependente (Hunt, 2010).

No caso deste estudo a experiéncia foi classica, ou seja, a amostra de participantes foi
obtida de forma aleatdria. Nos dois cenarios experimentais, os participantes foram
expostos a uma manipulagio planeada. Desta maneira, ao ser utilizada uma atribuicéo
aleatdria dos participantes aos grupos experimentais, foram eliminadas ameacas a
validade interna do estudo. Tendo em conta 0s objetivos do estudo e as variaveis a serem
avaliadas, foi aplicado um desenho fatorial entre sujeitos 2 (fotografia: contextual versus

simples ) x 2 (necessidade de cognicdo: baixa versus alta), ou seja, foram criadas quatro
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condicdes experimentais: 1 —fotografia contextual, num contexto de individuos com baixa
necessidade de cognicdo,; 2 —fotografia contextual, num contexto de individuos com alta
necessidade de cognicdo; 3 — fotografia simples, num contexto de individuos com baixa
necessidade de cognicdo, e; 4 — fotografia simples, num contexto de individuos com alta
necessidade de cognicdo. Como o desenho experimental utilizado é entre sujeitos
(between subjects), os participantes apenas pertencem a um dos grupos mencionados e
nunca a ambos (Saunders et al., 2019).

3.2.1 Construcdo dos Cenarios de Fotografias Contextual e Simples

Para esta investigacdo, foi escolhido para produto a publicitar um suplemento
alimentar. Segundo o Decreto-Lei n.° 136/2003, de 28 de junho, 2003, os suplementos
alimentares “constituem fontes concentradas de nutrientes ou outras substincias com
efeito nutricional ou fisioldgico, estremes ou combinadas”. O rotulo para este tipo de

produtos tem de incluir as seguintes indicaces:

e “A designacao das categorias de nutrientes ou substancias que caracterizam o
produto ou uma referéncia especifica a sua natureza” (Artigo 6.°, alinea a)

e “A toma diaria recomendada do produto” (Artigo 6.°, alinea b)

e “Uma adverténcia de que ndo deve ser excedida a toma didria indicada” (Artigo
6., alinea c)

e “A indicacdo de que os suplementos alimentares ndo devem ser utilizados como
substitutos de um regime alimentar variado” (Artigo 6.°, alinea d)

e “Uma adverténcia de que os produtos devem ser guardados fora do alcance das

criancas” (Artigo 6.° alinea e)

Os suplementos alimentares apesar de todos os beneficios que oferecem, podem
apresentar riscos, especialmente quando tomados de forma inadequada (CUF, 2015) e/ou
quando o individuo ndo tem necessidade de tomar essa vitamina, que leva a um excesso

do mesmo nutriente e, por conseguinte, a hipervitaminose (Eurofarma, 2023).

Como os suplementos alimentares séo produtos de venda livre (CUF, 2015), ou seja,
ndo precisam de ser receitados por profissionais especializados, a informacao presente no
rotulo deve ser suficiente para os consumidores fazerem uma escolha informada (Bettman
et al., 1986). Essa informacdo deve conter o nome e ingredientes do produto, para que
serve 0 produto, os efeitos adversos que o produto pode ter, entre outras informacoes
(Bettman et al., 1986).
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Para o estudo foi desenvolvido um rotulo ficticio para suplementos alimentares. Estes
suplementos tém como objetivo melhorarem o desempenho mental e a concentragdo dos
individuos que os tomam. No rotulo estdo as seguintes informacdes: 1) 0 nome da marca
ficticia (PowerBrain), 2) o nome do produto (suplemento alimentar de desempenho
mental e concentragdo), 3) o principal ingrediente (Vitamina C), 4) quantas capsulas
devem ser tomadas por dia (1 por dia), 5) o total de capsulas que contém (60 capsulas),
6) avisos de que os suplementos ndo devem ser utilizados como substituto para um estilo
de vida saudavel e uma dieta variada e equilibrada, 7) a necessidade de ser mantido fora
do alcance das criancas e, por fim, 8) um aviso dos efeitos adversos que o consumidor
pode sofrer com a toma indiscriminada dos suplementos. O exemplo do efeito adverso
utilizado no rétulo, a diminuigdo de tempo de coagulagdo (CUF, 2015), foi escolhido com
base no principal ingrediente dos suplementos, a vitamina C (Zumub, 2021), dada a

gravidade que o efeito podera ter em todo o corpo do individuo e ndo nhuma sé parte.

Em ambas as fotografias a embalagem com o rétulo dos suplementos alimentares de
desempenho mental e concentracdo é a mesma, de maneira a que o produto apresentasse
0 risco da mesma forma para todos os participantes, e esta focada no meio da fotografia
para que fosse o primeiro elemento que os individuos vissem e tomassem atencdo. Para
além disso, a embalagem encontra-se estatica (por oposicdo a ser apresentada em
movimento) de modo a que os consumidores ndo deixem de ter em consideracdo o que
estd por detras da embalagem (Zhang et al., 2020). Na fotografia simples, a embalagem
esta presente num plano de fundo branco, sem qualquer tipo de acessério. Na fotografia
contextual, de modo a ilustrar e reforgar visualmente o que o produto proporciona,
encontra-se um individuo por detras da embalagem, em frente a um computador com um
bloco de notas ao lado, focado e concentrado no seu trabalho. Esta concentracdo é
visualmente percetivel tendo em consideracdo o movimento que foi criado com a ajuda
de outros individuos (quatro pessoas) que ficaram a andar atras do individuo que estava
a trabalhar, que néo se deixou distrair por elas. A embalagem foi criada pela autora deste
estudo, e fotografadas pela mesma. Os figurantes sdo amigos que acederam

voluntariamente em participar.

O Anexo B apresenta o rotulo ficticio criado, o Anexo C a fotografia simples e o

Anexo D a fotografia contextual.

Numa experiéncia, a verificagdo da manipulacdo (manipulation check) é utilizada

para verificar se a manipulacéo da variavel independente funciona conforme o esperado.
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Dado o caréacter 6bvio e consensual da presente manipulacéo — ou seja, no presente estudo
a manipulacdo da varidvel independente é clara e ndo deixa duvidas de que os
participantes percebem e respondem adequadamente a manipulacdo - excluiu-se a

necessidade de verificacdo prévia da manipulagéo.

3.3 Estrutura do Questionario e Procedimento de Recolha de Dados
O instrumento de recolha de dados selecionado para esta investigacdo foi um

questionario online autoadministrado pelos participantes (Malhotra et al., 2017; Saunders
et al., 2019). O questionario é composto por 18 questbes e 11 blocos, que agrupam 0s
seguintes temas: Apresentacdo e Consentimento Informado, Necessidade de Cognicao,
Manipulacdo da Fotografia, Imagem Mental, Risco Percebido, Confianca nos Beneficios,
Atitude em Relacdo a Publicidade, Intencdo de Compra, Verificagdo de Manipulacéo,
Variaveis de Controlo e Dados Sociodemogréficos.

No primeiro bloco foi introduzido o objetivo do estudo, garantida a confidencialidade
e anonimato dos dados e o tempo estimado para a sua resposta. Foi ainda feita uma
questdo de forma a garantir que os participantes tém idade igual ou superior a 18 anos e
gue concordam com os termos e condi¢bes. O bloco seguinte era referente a variavel
moderadora, necessidade de cognicdo, que foi mensurada através de uma escala de Likert
de 7 pontos (1 = Completamente falso; 7 = Completamente verdadeiro), composta por
cinco itens de Epstein et al. (1996).

No terceiro bloco foram apresentadas as condi¢des experimentais. Foi apresentado
aos participantes um pequeno texto com a definigdo de suplementos alimentares, 0s seus
beneficios e o0s riscos que estes podem trazer ao consumidor se forem consumidos de

forma inadequada:

“De seguida, vai-lhe ser apresentado um anuncio publicitario a uma nova marca
de suplementos alimentares para melhoria do desempenho mental. Estes
suplementos sé@o fontes concentradas de nutrientes ou outras substancias com
beneficios comprovados na melhoria da memdria e da concentragéo. No entanto,
quando tomados de forma inadequada podem apresentar riscos para o
consumidor. Os riscos podem ser, por exemplo, a diminuicdo de tempo de
coagulacéo, a formacéo de pedras nos rins, problemas gastrointestinais, entre

outros.”
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Ap0s o texto anterior, foi solicitado aos participantes que observassem atentamente
um anudncio publicitario (imagem) dos suplementos alimentares. Tendo em conta o tipo
de desenho experimental, cada participante observou, aleatoriamente, apenas uma das
duas fotografias a publicitar os suplementos alimentares (fotografia contextual ou

fotografia simples).

Os dois blocos seguintes referem-se as variaveis mediadoras. A imagem mental foi
avaliada a partir de uma escala de Likert de 7 pontos (1 = Discordo totalmente; 7 =
Concordo totalmente), composta por dez itens de Huang e Ha (2021). O risco percebido
foi mensurado através de uma escala de Likert de 7 pontos (1 = Discordo totalmente; 7 =
Concordo totalmente), composta por quatro itens de Cox et al. (2006).

O sexto e sétimo blocos dizem respeito as variaveis dependentes do estudo. A
confianca nos beneficios do produto foi mensurada através de uma escala de Likert de 7
pontos (1 = Muito improvavel; 7 = Muito Provavel), composta por trés itens de Becerra
e Korgaonkar (2011). A atitude positiva em relacéo a publicidade foi avaliada a partir de
uma escala de Likert de 7 pontos (1 = Discordo totalmente; 7 = Concordo totalmente),
composta por quatro itens adaptados de Cheng et al. (2009). No bloco seguinte é avaliada
a intencdo de compra através de uma escala de Likert de 7 pontos (1 = Discordo
totalmente; 7 = Concordo totalmente), composta por trés itens de Bruner e Bruner Il
(2009).

No bloco referente a verificacdo da manipulacéo foi feita uma questdo para comprovar
que estes apreenderam que fotografia tinham observado (contextual ou simples). Para tal,

foi utilizada uma questéo de escolha mdltipla.

No seguinte bloco foram avaliadas as variaveis de controlo. Foram feitas duas
questdes relacionadas com a disposicdo que o consumidor tinha no momento da
realizacdo do questionario, uma vez que esta pode influenciar como € que o individuo
observa o risco do produto (Lin et al., 2006). Assim, este bloco foi composto por uma
escala de Likert de 7 pontos (1 = Extremamente infeliz; 7 = Extremamente feliz), com
um item de Lin et al. (2006) e uma escala de Likert de 7 pontos (1 = Extremamente
desagradavel; 7 = Extremamente agradavel), com um item de Lin et al. (2006).
Adicionalmente, foi perguntado ao consumidor se ja tinha ouvido falar da marca
apresentada no anuncio, através de uma escala de Likert de 7 pontos (1 = Nunca ; 7 =

Muitas vezes).
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Por fim, o ultimo bloco corresponde as questfes sociodemograficas que permitem a
caracterizacdo do perfil dos respondentes. As questdes sdo relativas a frequéncia de
consumo de suplementos alimentares, género, idade, ocupagdo profissional, area de

residéncia, rendimento mensal liquido e nacionalidade.

A tabela com as escalas e itens (originais e adaptados) utilizados encontram-se no

Anexo E e o questionario final no Anexo F.

O questionario foi desenvolvido através da plataforma Qualtrics XM e partilhado nas
redes sociais Instagram, Whatsapp e Facebook. Foram ainda recolhidos dados a partir de
um cédigo QR distribuido a pessoas que se encontravam a fazer as suas viagens nos
transportes publicos onde a autora se encontrava. A recolha de dados iniciou-se no dia 3

de julho e terminou no dia 19 de agosto de 2024.

Antes da partilha do questionario final, foi realizado um pré-teste do questionario
entre o dia 1 de julho e 2 de julho de 2024. A partir desta recolha, foi obtido feedback de
25 participantes, tendo sido feitas alteracfes que se acharam ser relevantes e necessérias.
No Anexo G encontram-se em detalhe as agdes tomadas.

O presente estudo esta registado na plataforma AsPredicted com o niUmero #181667.

3.4 Amostra e Técnica de Amostragem
Uma amostra representa uma parte da populacéo alvo do estudo, onde os elementos

desta apresentam caracteristicas importantes e semelhantes entre si. Para esta
investigacdo, a amostra foi recolhida através da técnica de amostragem ndo probabilistica,
ou seja, a probabilidade de selecdo de cada caso é desconhecida. Mais em concreto, a
amostragem foi ndo probabilistica por conveniéncia, o que significa que os casos foram
selecionados ao acaso por serem convenientes, quer porque eram proximos ou porque

estavam disponiveis (Saunders et al., 2019).

A dimensdo da amostra foi calculada através do software G* Power, onde foi
estabelecida uma amostra minima de 400 casos (100 respostas por cenario experimental),
com 0s seguintes parametros: effect size f = ,25; a = ,05; numerator df = 10; number of

groups = 4.
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3.5 Técnica de Analise de Dados
Tendo em conta que os dados recolhidos, através da estratégia de investigacao

experimental por questionario, sdo dados quantitativos, foi utilizado o software IBM

SPSS Statistics versao 29 para fazer a sua analise.

Foram realizadas analises univariadas e bivariadas. As andlises univariadas foram
utilizadas para caracterizar a amostra, a partir de frequéncias, medias e desvios-padrao,
permitindo analisar cada variavel individualmente (Malhotra et al., 2017). As analises
bivariadas permitiram analisar as varidveis simultaneamente (Malhotra et al., 2017). Estas
ultimas foram aplicadas para analisar a manipulation check e os main effects, através de
testes Qui-Quadrado e One-way ANOVA (Malhotra et al., 2017). Para além disso, foi
utilizado o modelo 1 da Macro Process de Hayes (2022) para a anélise da moderacdo e o
modelo 4 para as analises de mediacao.

4. Anélise dos Dados
4.1 Questdes Preliminares
Antes de realizar a analise, foram eliminados da base de dados 37 questionarios
relativos a testes de Preview e de pré-teste e ainda 255 questionarios incompletos, ficando
uma amostra de 405 respostas validas. Destas respostas validas verificou-se a partir da
questdo sobre a frequéncia de consumo de suplementos alimentares, que 269 inquiridos
nunca consumiram suplementos alimentares, o que nos levou a sua eliminacdo. Assim a

amostra é constituida por 136 inquiridos.

Foram revertidos 3 itens da escala da necessidade de cognicdo (Epstein et al., 1996),
que passaram de Q1 1 para Q1 _1REV, Q1 2 para Q1 _2REV e Q1 5 para Q1 5REV.
Na variavel Q17 (nacionalidade dos inquiridos) foram identificadas diferencas na mencao
da nacionalidade (e.g. PT em vez de Portuguesa) e, por essa razdo, foram feitas alteracoes

nas respostas.

Foram criadas novas varidveis para a variavel independente e para a variavel
moderadora. A variavel independente (VI_Tipo_Fotografia), criada a partir de 2 variaveis
ja existentes geradas pelo Block Randomizer da plataforma Qualtrics XM, permite
perceber que fotografia apareceu a cada participante, tendo como codificagdo: 0 =
Simples; 1 = Contextual. Para a criacdo da variavel moderadora foi utilizada a técnica
Median Split, de forma a perceber que participantes tém alta versus baixa necessidade de

cognicdo (Huang & Ha, 2021). Para tal, foi primeiro criada uma variavel da soma dos
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valores das respostas as questdes presentes na escala da necessidade de cognicdo de cada
participante (SOMA_Q1), ou seja, a soma das variaveis Q1_1REV, Q1 2REV, Q1 3,
Q1 4, Q1 5REV. De seguida, efetuou-se uma andlise das frequéncias para calcular a
mediana, tendo dado como resultado 24. Este valor foi entdo usado para criar a variavel
moderadora (VMod_MedianSplit) que indica que se a SOMA_Q4 fosse maior a 24, o
participante tem alta necessidade de cognicdo (codificada com 1) e se fosse menor ou
igual a 24, o participante tem baixa necessidade de cognigao (codificada com 0).

4.2 Descricdo da Amostra
A amostra de 136 participantes foi constituida por 66,9% respondentes do sexo

feminino e 33,1% do sexo masculino, com uma idade média observada de 39,04 anos
(DP = 14,64). Mais de metade da amostra afirmou ser trabalhador/a por conta de outrem
(52,2%). Quanto ao rendimento mensal liquido com que os participantes vivem, 24,3%
da amostra aufere um rendimento entre 1001€ e 1500€ e 22,8% entre 500€ ¢ 1000€. Em
relacdo a area de residéncia, 80,1% da amostra reside na Area Metropolitana de Lisboa,
8,1% no Centro e 6,6% no Sul. Ainda respondeu uma pessoa residente no Brasil. Da
amostra, 95,6% tem nacionalidade portuguesa, 3,7% nacionalidade brasileira e uma

pessoa chinesa.

De maneira a entendermos quantos participantes temos em cada quadrante da nossa
experiéncia, realizamos a técnica Crosstabs com as variaveis VI_Tipo_Fotografia e
VMod_MedianSplit. Desta forma, temos 46 participantes com baixa necessidade de
cognicdo e que observaram a fotografia simples, 26 participantes com alta necessidade de
cognicéo e que observaram a fotografia simples, 37 participantes com baixa necessidade
de cognicdo e que observaram a fotografia contextual e 27 participantes com alta

necessidade de cognicédo e que observaram a fotografia contextual.
Para observar os valores pormenorizados, ver Anexo H.

4.3 Analise da Manipulation Check
Para verificarmos a eficicia da manipulacdo feita, foi realizado um teste do Qui-

Quadrado. Contudo, foi necessario criar uma varidvel que agregasse todas as opcdes a
questdo de escolha multipla. Esta variavel foi criada a partir do Multiple Response Sets.
O teste do Qui-Quadrado mostrou, como era esperado, que existem diferencas
significativas entre os grupos experimentais (y*(4) = 135,38; p < ,001). Este resultado

indica que a manipulagéo foi bem feita.
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Para observar os valores pormenorizados, ver Anexo I.

4.4 Andlise das Variaveis de Controlo
Este subcapitulo serve para perceber se outras variaveis poderiam mudar os resultados

do estudo, chamadas elas de variaveis de controlo que foram testadas tendo em conta os
grupos experimentais (Malhotra et al., 2017). Foram realizados testes One-Way ANOVA
para trés variaveis. As duas primeiras sdo em relacdo a disposicdo do participante no
momento em que realizou o questionario e ndo foram observadas diferencas significativas
entre 0s grupos experimentais e as variaveis Q10 (F(1, 135) = ,01; p =,91; Mcontextual =
4,42; DPcontextual = 1,11; Msimples = 4,44; DPsimples = 1,15) e Q11 (F(1, 135) = 1,13; p =
,29; Mcontextual = 4,63; DPcontextual = 1,15; Msimptes = 4,83; DPsimptes = 1,14).

Relativamente ao teste feito a variavel relacionada com o reconhecimento a marca,
este mostrou diferencas significativas entre 0s grupos experimentais e a variavel Q12
(F(1, 135) = 4,12; p = ,04; Mcontextual = 1,23; DPcontextual = ,77; Msimptes = 1,61; DPsimples =
1,30).

Para observar os valores pormenorizados, ver Anexo J.

4.5 Andlises dos Main-Effects
A primeira variavel dependente a ser estudada nesta dissertacdo é a confianca nos

beneficios do produto. Esta variavel foi avaliada através de trés itens e para fazer a
agregacdo destes itens recorremos a analise da sua consisténcia interna. Como o Alpha
Cronbach foi superior a 0,7 (« = ,91), que significa um indice de fiabilidade elevado
(Saunders et al., 2019), prosseguimos com a agregacdo dos itens e foi criada a variavel
Confianca. Os resultados do teste One-Way ANOVA mostraram que nao existem
diferencas significativas entre os participantes que observaram a fotografia contextual (M
=3,72; DP =1,31) e os participantes que observaram a fotografia simples (M = 3,43; DP
= 1,36) em relacdo a confianca nos beneficios do produto (F(1,135) = 1,63, p = ,20).
Assim, a Hi (“O uso de fotografias contextuais (versus simples) na publicidade aumenta

a confianga nos beneficios do produto.”) ndo ¢ suportada.

A segunda variavel dependente a ser estudada é a atitude positiva em relacdo a
publicidade. Esta variavel foi avaliada através de quatro itens e para fazer a agregacao
destes itens recorremos a analise da sua consisténcia interna. Como o Alpha Cronbach
foi superiora 0,7 (« = 0,94) prosseguimos com a agregacéo dos itens e foi criada a variavel

Atitude. Os resultados do teste mostraram que o0s participantes que observaram a
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fotografia contextual (M = 3,65; DP = 1,61) e os que observaram a fotografia simples (M
= 3,92; DP = 1,58) apresentaram 0s mesmos niveis de atitude positiva em relacdo a
publicidade (F(1,135) = ,96, p = ,33). Considerando estes resultados, Hz (“O uso de
fotografias contextuais (versus simples) na publicidade aumenta a atitude positiva em

relag@o a publicidade.”) ndo € suportada.

A terceira varidvel dependente, a intencdo de compra, vai ser estudada como main
effect apesar de ndo estar presente no modelo conceptual desta investigacdo. A variavel
da intencdo de compra foi avaliada atraves de trés itens e para fazer a agregacdo dos
mesmos recorremos a anélise da sua consisténcia interna. O Alpha Cronbach foi superior
a0,7 (a =,94) e, por isso, prosseguimos com a agregacao dos itens e foi criada a variavel
Intencdo_Compra. Os resultados do teste mostraram que 0s participantes que observaram
a fotografia contextual (M = 3,79; DP = 1,58) e os que observaram a fotografia simples
(M = 3,44; DP = 1,65) apresentaram 0s mesmos niveis de inten¢do de compra (F(1,135)
=161, p=,21).

Como verificamos na anélise das varidveis de controlo, a variavel relacionada com o
reconhecimento a marca mostrou diferencas significativas, o que nos levou a realizar um
teste ANCOVA, de forma a perceber se esta variavel teria efeitos significativos nos main
effects. Em relacdo aos resultados com a variavel independente (aparecer fotografia:
contextual versus simples) e a confianca nos beneficios do produto como variavel
dependente, controlando o efeito da covaridvel (reconhecimento a marca), estes ndo sao
estatisticamente significativos (F(1,133) = 2,46, p = ,12). Para a variavel independente
(aparecer fotografia: contextual versus simples) e a atitude em relacdo a publicidade como
variavel dependente, controlando o efeito da covariavel (reconhecimento a marca), 0s

valores ndo mostraram ser estatisticamente significativos (F(1,133) = ,87, p =,35).
Para observar os valores pormenorizados, ver Anexo K.

4.6 Analise da Mediacao
As variaveis mediadoras a estudar nesta dissertacdo sao a imagem mental e o risco

percebido. A variavel da imagem mental foi avaliada através de dez itens e para fazer a
agregacdo destes recorremos a analise da sua consisténcia interna. Como o Alpha
Cronbach foi superior a 0,7 (a =,93), prosseguimos com a agregacao dos itens e foi criada
avariavel Imagem_Mental. Ja a variavel do risco percebido foi avaliada a partir de quatro

itens. Na analise a consisténcia interna dos itens, como o Alpha Cronbach foi superior a
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0,7 (e« = ,91), prosseguimos com a agregacdo dos itens e foi criada a variavel

Risco_Percebido.

De forma a analisarmos a influéncia mediadora das variaveis da imagem mental e do
risco percebido na interagdo entre a variavel independente (tipo de fotografia: contextual
versus simples) e as variaveis dependentes (confianga nos beneficios do produto e atitude
positiva em relacdo a publicidade), recorremos ao modelo 4 do Macro Process de Hayes
(2022) para SPSS® com 5.000 amostras bootstrapped. Os resultados mostram que o
efeito indireto de observar a fotografia contextual ou simples na confianca nos beneficios
do produto, por meio da imagem mental, é estatisticamente significativo (b = ,26; 95%
IC:,01a,56). Em relacéo ao efeito direto entre a variavel independente e a confianga nos
beneficios do produto, este nao € estatisticamente significativo (b =,04, p =,86; 95% IC:
-,36 a ,43), pois o valor 0 situa-se entre o valor do limite inferior e o valor do limite
superior do intervalo de confianca. O efeito indireto de observar a fotografia contextual
ou simples na atitude positiva em relacdo a publicidade, por meio da imagem mental, é
estatisticamente significativo (b =,25; 95% IC: ,01 a ,57) e o efeito direto entre a variavel
independente e a atitude positiva em relacdo a publicidade considerou-se ndo ser
estatisticamente significativo (b = -,52, p =,04; 95% IC: -1,01 a -,02). Estes resultados
mostram que a imagem mental tem um efeito de full mediation na relag&o entre o uso de
fotografias contextuais na publicidade e a confianca nos beneficios do produto e a atitude
positiva em relagdo a publicidade. Desta forma, a Hs (“A criagdo de imagens mentais
medeia a relacdo entre o uso de fotografias contextuais (versus simples) na publicidade e
a confianga nos beneficios do produto.”) e Ha (“A criacdo de imagens mentais medeia a
relacdo entre o uso de fotografias contextuais (versus simples) na publicidade e a atitude

positiva em relacdo a publicidade.”) sdo suportadas.

Relativamente ao efeito indireto de observar a fotografia contextual ou simples na
confiangca nos beneficios do produto, por meio do risco percebido, o efeito €
estatisticamente significativo (b =,30; 95% IC: ,06 a ,60) e o efeito direto entre a variavel
independente e a confianga nos beneficios do produto néo é estatisticamente significativo
(b = -,004, p = ,98; 95% IC: -,40 a ,39). O efeito indireto de observar a fotografia
contextual ou simples na atitude positiva em relacdo a publicidade, por meio do risco
percebido, ndo é estatisticamente significativo (b = ,05; 95% IC: -,08 a ,22) e o efeito
direto também néo (b = -,32, p =,25; 95% IC: -,87 a,23). Os resultados mostram que 0

risco percebido tem efeito de full mediation, no entanto somente na relagéo entre o uso
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de fotografias contextuais na publicidade e a confianca nos beneficios do produto. Assim,
Hs (“O risco percebido medeia a relagdo entre o uso de fotografias contextuais (versus
simples) na publicidade ¢ a confianga nos beneficios do produto.”) é suportada, enquanto
He (“O risco percebido medeia a relagdo entre o uso de fotografias contextuais (versus

simples) na publicidade e a atitude positiva em relag¢ao a publicidade.”) ndo € suportada.

Foi ainda realizado este teste para o efeito mediador das variaveis da imagem mental
e do risco percebido na interacdo entre a variavel independente (tipo de fotografia:
contextual versus simples) e a variavel da intencdo de compra. Os resultados mostram
que o efeito indireto de observar a fotografia contextual ou simples na intencdo de
compra, por meio da imagem mental, é estatisticamente significativo (b =,35; 95% IC:
,02 a ,72). Em relacdo ao efeito direto entre a variavel independente e a intencdo de
compra, este nao é estatisticamente significativo (b =-,001, p =,998; 95% IC: -,45 a ,44).
O efeito indireto de observar a fotografia contextual ou simples na intengéo de compra,
por meio do risco percebido, é estatisticamente significativo (b =,23; 95% IC: ,04 a ,50)
e o efeito direto entre a varidvel independente e a intencdo de compra ndo é
estatisticamente significativo (b =,12, p = ,64; 95% IC: -,41 a ,66).

Para observar os valores pormenorizados, ver Anexo L.

4.7 Andlise da Moderacéo
Para a andlise da varidavel de moderacéo, a necessidade de cognicdo, recorreu-se ao

modelo 1 da Macro Process desenvolvida por Hayes (2022) para SPSS® com 5.000
amostras bootstrapped. Para a primeira analise foi considerada a variavel independente
(tipo de fotografia: contextual versus simples), a varidvel moderadora (necessidade de
cognicdo) e a variavel dependente (confianca nos beneficios do produto). A interacdo da
variavel moderadora com a varidvel independente na relagdo com a confianga nos
beneficios do produto nédo é estatisticamente significativa (F(3,132) = -,42, p =,67), com
o valor 0 entre os valores do limite inferior (-1,14) e do limite superior do intervalo de
confianca (,74). Desta forma, a H7 (“A necessidade de cogni¢cdo modera a relacdo entre o
uso de fotografias contextuais (versus simples) na publicidade e a confianga nos

beneficios do produto.”) ndo € suportada.

Foi feita a analise de moderagdo tendo em conta a variavel independente (tipo de
fotografia: contextual versus simples), a variavel moderadora (necessidade de cognicao)

e a variavel dependente (atitude positiva em relagdo a publicidade). Neste caso, a
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interacdo da variavel moderadora com a varidvel independente na relagdo com a atitude
positiva em relacdo a publicidade também ndo é estatisticamente significativa (F(3,132)
= -1,76, p = ,08), com os seguintes valores do limite inferior e do limite superior do
intervalo de confianca, -2,07 e ,12, respetivamente. Logo, a Hs (“A necessidade de
cognicdo modera a relacdo entre o uso de fotografias contextuais (versus simples) na

publicidade e a atitude positiva em relagdo a publicidade.”) ndo ¢ suportada.

Para observar os valores pormenorizados, ver Anexo M.

5. Discusséo
Este estudo tem como objetivos principais perceber se ao se usar fotografias

contextuais (versus simples) na publicidade a confianca nos beneficios do produto e a
atitude positiva em relacdo a publicidade aumentam. Contudo, 0s resultados ndo
afirmaram estas proposicoes.

Primeiramente, os resultados dos main effects podem ter sido negativamente
influenciados devido ao texto de apresentacdo presente no questionario, pois este tinha
como objetivo apresentar o produto, pratica utilizada no estudo de Zhou et al. (2021), o
que pode ter desviado a atencdo dos participantes na observacao das fotografias e, assim,
reduzido o envolvimento do consumidor nos andncios. Outra razdo a ter em conta é que
0 meio de comunicacdo onde a publicidade se enquadra tem efeito na confianga que o
consumidor tem da publicidade (Saadeghvaziri & Seyedjavadain, 2011) e, assim, 0s
inquiridos podem ndo ter desenvolvido confianca no anuncio do estudo por este ndo estar

presente num meio de comunicacao.

Foi possivel ainda verificar que a variavel de controlo, reconhecimento a marca, que
havia tido diferencas significativas entre 0s grupos experimentais, ap6s uma analise mais

aprofundada, ndo tem efeito significativo nas relagcdes dos main effects.

Embora ndo seja um objetivo do estudo, foi avaliada a influéncia do uso de fotografias
contextuais (versus simples) na publicidade no aumento da intengdo de compra. Tendo
em conta o estudo de Zhang et al. (2020), era de espectar que o plano de fundo contextual
presente na fotografia levasse a um aumento da intencdo de compra, por o produto
apresentado ser utilitario e estar estatico, contudo essa conclusdo nao foi obtida pelos

resultados do estudo.
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Os papéis da imagem mental e do risco percebido foram confirmados como fatores
explicativos da relagcdo do uso de fotografias contextuais (versus simples) na confianca
nos beneficios do produto, contudo apenas a imagem mental foi confirmada como fator

explicativo na relacdo com a atitude positiva em relacéo a publicidade.

Relativamente a imagem mental, a literatura sugere que a fotografia contextual, ao ter
presente detalhes contextuais, leva a uma evocacao de imagens mentais mais rapida (Zhao
& Xia, 2021) e mais facilmente (Maier & Dost, 2018a; Zhang et al., 2020). Por
conseguinte, a criacdo de imagens mentais permite aos consumidores avaliarem a
confianga que tém nos beneficios do produto (Wang et al., 2022) e também provoca aos
consumidores sentimentos positivos, 0 que leva a uma atitude positiva em relagdo a
publicidade (Escalas, 2004). Os resultados do presente estudo comprovaram estas
relacdes, ou seja, a fotografia contextual (versus simples) leva a uma maior confianca nos
beneficios do produto e a uma atitude positiva em relacéo a publicidade, somente quando
é mediada pela imagem mental. Significa entdo que existe um efeito de full mediation,
i.e., a imagem mental medeia totalmente a relacdo entre o uso de fotografia contextual
(versus simples) na publicidade e a confianca nos beneficios do produto e a atitude
positiva em relacdo a publicidade. Ainda é de realcar que os resultados do estudo estdo
em conformidade com o estudo anterior, que explica que a criacdo de imagens mentais, a
partir da fotografia contextual, leva a uma maior intencdo de compra (Maier & Dost,
2018a).

Em relacdo ao risco percebido, os resultados do estudo apenas comprovam a
proposicdo de que o risco é um fator explicativo da relacdo entre a fotografia contextual
e a confianca nos beneficios do produto. Existe entdo um efeito de full mediation, ou seja,
0 risco percebido medeia totalmente a relagcdo entre o uso de fotografias contextuais
(versus simples) na publicidade e a confianga nos beneficios do produto. A literatura ndo
especifica que relacdo o risco e a confianca tém (Kim et al., 2008), contudo este estudo
permite perceber que, a partir de uma fotografia contextual, um menor risco percebido
pelos consumidores sobre o produto leva a um aumento da confianca nos beneficios do

produto.

Ainda é de acrescentar, que a disposi¢do do consumidor no momento da realizagéo
do questionario néo teve influéncias significativas nos estudos, o que permite concluir
que a disposi¢do ndo influenciou a forma como o consumidor observou o risco do

produto.
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O efeito moderador da necessidade de cognicdo na relacdo do uso de fotografias
contextuais (versus simples) na confianga nos beneficios do produto e na atitude positiva
em relacdo & publicidade ndo foi significativo. A raz8o para os resultados ndo serem
significativos pode estar relacionada com a escala utilizada de Epstein et al. (1996), pois
esta era uma escala de cinco itens adaptada da original de dezoito itens. Como foi utilizada
a técnica Median Split para identificar os participantes que tinham baixa versus alta
necessidade de cognicdo, ndo foi crucial realizar um teste a consisténcia interna dos itens
da escala utilizada, no entanto ao ser feito como anélise Ad Hoc depardmo-nos com um
valor de Alpha Cronbach inferior a 0,7 (« = ,52) (ver Anexo N) o que significa que ndo
existe fiabilidade na mensuracédo da necessidade de cogni¢do. Possivelmente, ao usar-se
a escala original de Cacioppo et al. (1984), os resultados poderiam ser significativos.

6. Concluséo
6.1 ImplicacBes Teobricas
Esta dissertacdo procurou compreender a relacdo entre o uso de fotografias
contextuais (versus simples) na publicidade com a confianca nos beneficios do produto e
a atitude positiva em relacdo a publicidade. Adicionalmente, teve como objetivos
perceber o papel mediador da imagem mental e do risco percebido e ainda o papel

moderador da necessidade de cognicéo.

Embora estudos anteriores tenham abordado o uso de fotografias contextuais na
publicidade, esta investigacdo preenche uma lacuna ao estudar o seu efeito no
comportamento do consumidor, mais especificamente na confiangca que este tem nos
beneficios do produto e na atitude positiva formada em relacéo a publicidade. Apesar dos
resultados do nosso estudo ndo satisfazerem as principais proposic¢des estabelecidas, a
realizacdo do mesmo permite que outras investigacdes estudem mais além do que tem
vindo a ser estudado, i.e., além do efeito das fotografias contextuais na fluéncia
conceptual, na imagem mental, na avaliacdo do produto e na intencdo de compra (Maier
& Dost, 2018b, 2018a).

A imagem mental ja havia sido alvo de estudo no contexto da fotografia contextual
(versus simples) e esta dissertacdo veio acrescentar uma visdo de que a confianga nos
beneficios do produto e atitude positiva em relacdo a publicidade s&o maiores, tendo em
conta a imagem mental como fator explicativo desta relagcdo, tal como aconteceu na

relagdo entre a fotografia contextual e a intencdo de compra (Maier & Dost, 2018a). Este
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estudo contribui entdo para mostrar que a imagem mental tem um efeito de full mediation
na relacdo entre o uso de fotografia contextual (versus simples) na publicidade e a
confianca nos beneficios do produto e a atitude positiva em relacdo a publicidade.

A percecdo dos consumidores sobre o risco do produto também é um topico relevante
no contexto do uso de fotografias contextuais na publicidade, contudo, pelo conhecimento
da autora, nenhuma investigacdo estudou esta relacdo. Como ja foi mencionada na
Discussdo, a literatura sobre a relacao entre o risco e a confianca nao € certa e este estudo
permite afirmar que a diminuicdo do risco percebido leva a um aumento da confianca,
sendo assim, um argumento importante para a teoria, ainda mais porque o risco percebido
tem um efeito de full mediation na relagdo entre o uso de fotografia contextual (versus

simples) na publicidade e a confianca nos beneficios do produto.

Por fim, o papel moderador da necessidade de cognicdo ja foi alvo de estudo, contudo
na relacao entre o uso de fotografias contextuais (versus simples) e a fluéncia conceptual
(Maier & Dost, 2018b). Esta investigacdo permite, de certa forma, que outros
investigadores estudem a necessidade de cognicdo como variavel moderadora em
relagfes que permitam entender o comportamento do consumidor ao observar uma

fotografia contextual (versus simples).

6.2 ImplicacOes Praticas
As empresas, cada vez mais, recorrem a imagens para as suas comunicacoes (Zhou et

al., 2021), sendo a escolha do tipo de estratégia de fotografia do produto adotada
importante para o sucesso da mesma. Todavia e apesar da relevancia do topico, a literatura
sobre 0 uso de fotografias contextuais (versus simples) na publicidade é escassa, 0 que
ndo permite concluir se a escolha de uma estratégia de fotografia contextual na

comunicacdo da empresa € ideal.

O nosso estudo veio, assim, ajudar as empresas a perceberem se devem ou ndo investir
numa estratégia de fotografia contextual para publicitarem os seus produtos, tendo em
conta os atributos do produto e os objetivos da marca. Pretende-se mostrar que a forma
de publicitar os produtos, i.e., o tipo de fotografia usada, ndo precisa de ser sempre igual
para todos o0s produtos, ou seja, a forma como o produto € apresentado pode ser com um
plano de fundo representativo de um possivel cenario de consumo, ou o produto ser

acompanhado por outros acessorios, entre outras maneiras. Desta forma, este estudo
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mostrou que apostar numa fotografia contextual como estratégia de fotografia para

publicitar um produto é uma boa opgé&o.

6.3 LimitacOes e Sugestdes de Pesquisa Futura
O nosso estudo apresenta algumas limitagfes. Primeiramente, das conversas que a

investigadora teve com alguns dos participantes, percebeu-se que o questionario estava
muito longo, que também foi possivel verificar com o nimero de respostas incompletas
por parte dos inquiridos. Futuras investigacdes podem ter este ponto em vista e considerar

ndo estudar todas as varidveis numa so investigacao.

A segunda limitagcdo refere-se ao tamanho da amostra do estudo, que pode ter

condicionado os resultados.

A terceira limitacdo esta relacionada com a varidvel moderadora, pois esta foi
mensurada através de uma escala. Esta ao ser medida torna o processo, de ter 0 mesmo
namero de participantes em cada quadrante, mais dificil, pois depende das respostas dos
inquiridos, ao contrario de quando é manipulada, onde 0 mesmo ndmero de participantes
em cada cenario é facilmente conseguido. No futuro seria uma boa op¢do manipular a
variavel, i.e., criar diferentes cenarios para os participantes terem em mente que tém de
se comportar como pessoas com baixa necessidade de cognicdo (e.g. imagine que é uma
pessoa que ndo tem interesse em pensar muito e por muito tempo e que prefere evitar
situacOes onde tenha de pensar) ou como pessoas com alta necessidade de cognicéo (e.g.
imagine que € uma pessoa que tem interesse em pensar muito e por muito tempo e que
prefere situacdes onde tenha de pensar). Depois de apresentar estes cenarios mencionar,

entdo, para observar a fotografia.

Como recomendacéo final, pesquisas futuras devem optar por utilizar diferentes
produtos para publicitar na fotografia. Para este estudo foi utilizado como produto
suplementos alimentares que sdo produtos que permitem que as suas informacdes sejam
investigadas anteriormente a compra, contudo s6 com o consumo do suplemento é que o
individuo consegue avaliar a sua eficicia. Desta forma, os suplementos alimentares
podem ser considerados como produtos de pesquisa, mas também de experiéncia.
Investigacdes futuras podem escolher analisar produtos caracterizados apenas como de
pesquisa ou como de experiéncia, de forma a perceber se os resultados diferem. Esta
investigacdo também pode ser estendida a outras categorias de produto que ndo tenham

riscos associados, no entanto, a variavel do risco percebido deveria ser excluida.
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Assim sendo, espera-se que este estudo abra caminho para mais investigacdes sobre

0 uso de fotografias contextuais (versus simples) na publicidade.
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Anexo A — Tabela de Revisdo Sistematica

ANEXos

Estudo Objetivos Principais conclusdes Tipo de Var. Contexto Fotografia Risco Imagem Confianca Atitude em Necessidade
estudo Dependente contextual percebido mental? nos relacdo a de Cognicéo ?
(vs. ? beneficios  publicidade ?
simples) ? 2
A auto-confianga
Perceber os efeitos da  especifica tem impacto
auto-confianca na redugdo da incerteza
pessoal (geral e na compra. Em relacio
Locander especifica) e da as fontes de
& anmed‘_ade dos 1nformagfo? a Experiéncia _Proc.ura cie _Fontes df: Nio Sim Nio Nio Nio Nio
Hermann consumidores na observacgio e informagdo informacéo
, 1979 procura de experiéncia de uma
informacio para pessoa sfo preferidas
reduzir a incerteza da  quando o risco total da
compra. situacdo de compra
aumenta.
Breve resumo das
Cacionno diferencas dos A nova escala de 18 Necessidade
1oPP consumidores em itens fo1 feita e validada Testes de Necessidade o . . " . . .
etal, . . . - de cognicgio Nio Nio Nio Nio Nio Sm
1984 termos das diferentes a partir da escala validade de cognigio 1o ceral
necessidades de anterior de 34 itens. £
cognigdo.
Perceber as relagdes A atitude em relagdo a
Mackenz 9U@ existem dentro da  publicidade influencia a
e etal, atltu_de_. emrelagiod  atitude em _rela@ac a Experiéncias Eﬁciac.m da Publicidade Néo Nio Néo Nio Sim Nio
1086 publicidade e outras ~ marca direta e publicidade
medidas de indiretamente, por meio
diagnostico. das cognigdes da marca.
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Estudo Objetivos Principais conclusbes Tipo de Var. Contexto Fotografia Risco Imagem Confianca Atitude em Necessidade
estudo Dependente contextual percebido mental ? nos relacio a de Cognicio ?
{vs. ? beneficios publicidade ?
simples) ? ?
As informacdes
presentes nos rotulos de
Perceber como os - Processamen L
L produtos com riscos Diretrizes de
Bettman  individuos processam i - to de ,
. : devem estar Arquivo/Docu . . rétulos com . . " . - -
etal., a informacio quando . . informacio . Nio Sim Nio Nio Nio Nio
; organizadas e de facil mental 115C0OS para o
1986 o nisco do produto N P do ;
, compreensio devido as . consumidor
esta apresentado. . C consumidor
capacidades limitadas
dos consumidores.
Consumidores com alta
necessidade de
Perceber a influéncia  cognigio formam as
da necessidade de suas atitudes com base
Haugtve cognicio na formacio na  avaliacho dos Formacio de
dtetal., de atitudes apds os atributos do produto.  Expeniéncias 1ag Publicidade Nio Nio Nio Nio Sim Sim
i ; atitudes
1992 consumidores serem  Consomidores com
expostos a uma baixa necessidade de
publicidade. cognicio baseiam as
suas atitudes em pistas
periféricas.
Perceber com as O risco percebido do
determinantes do produto afeta a escolha
Dowling risco percebido e o da estratégia de reducio
z 1 bido do risco. C ido e P de .
& TS0 pereebido em 0 TISCO. Lonsurucores Experiéncia - rocura - Compra Nio Sim Nio Nio Nio Nio
Staelln, geral que os que usem diferentes informacio
1994 consumidores tém atividades de compra

influenciam a procura
de informacdo.

dimituemn o risco
percebido da compra.
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Estudo Ohjetivos Principais conclusdes Tipo de Var. Contexto Fotografia Risco Imagem Confianca Atitude em Necessidade
estudo Dependente contextual percebide mental ? nos relacio a de Cognicio ?
(vs. ? beneficios publicidade ?
simples) ? ?
Testar a validade e
confiabilidade de
vma medida de
autorrelato de A necessidade de
diferencas individuais cognigdo e a & na
Epstein no pensamento intuicio sdo variaveis Inventério
intuitivo- lenci lacionad e - : Tomada d :
etal., mtmtn'o “=xp erlgnmal felacionadas com Experiéncia Racional- oma . < Nio Nio Nio Nio Nio Sim
1996 e analitico-racional  medidas de Experiencial decisdo
(Inventario Racional- personalidade, ajuste,
Experiencial) com realizacio e relagdes
base na teoria iterpessoais.
cognitiva-
experiencial do eu
(CEST).
Produtos complexos em
Perceber quais os lecnclog:a e ligados ao
. : ego s3o0 03  que
efeitos que o risco e a S
AT apresentam maior riSco
Bhatnaga  conveniéncia tém nas ercebido A Decisdo de Comeércio
retal, decisdes de compra P . Questionario - Nio Sim Nio Nio Nio Nio
- conveniéncia e compra online
2000 online, tendo em

conta dados
demograficos.

experiéncia no meio
online ajudam no
aumento das compras
online.
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Estudo Objetivos Principais conclusbes Tipo de Var. Contexto Fotografia Risco Imagem Confianca Atitude em Necessidade
estudo Dependente contextual ercebido mental ? nos relacio a de Cognicio ?
P P ¢ Enic
(vs. ? beneficios publicidade ?
simples) ? ?
Perceber como & que C-:_msumidores_. ul nil_ue
os consumidores ao . s:._m _a:;oes
se envolverem em mentais  envolvem-se - Atitudes
Escalas, simulagfes mentais, fum porte Experiéncia publicitirias ~ Publicidade ) )
2004 tem influénceia na ' narrativo que leva a um com = avaliacdes impressa Nio Nio Sim Nio Sim Nao
= afeto  positivo, que  questionario s P
persuasio e no . da marca
compo ento do aumenta as atitudes
consumidor publicitarias e  as
) avaliacdes de marca.
A necessidade  de
cognigdo € wma boa
Perceber como a moderadora para as
dade d dimensdes visuais,
nzess; ;oeo ¢ lexicais e informativas
Putrevu co nhf:u;nien;:o co da complexidade. O Eficécia da Publicidade
etal N conhecimento & bom  Experiéncia . impressa Nio Nio Nio Nio Sim Sim
género moderatm a i - publicidade
2004 para as dimensdes complexa

eficdcia da utilizacéo
de publicidades
complexas.

visuals, tecnicas e
lexicais. O género &
bom para as dimensdes
visuals, técnicas e
informativas.
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Estudo Objetivos Principais conclusdes Tipo de Var. Contexto Fotografia Risco Imagem Confianca Atitude em Necessidade
estudo Dependente contextual percebido mental ? nos relacio a de Cognicio ?
(vs. ? beneficios publicidade ?
simples) ? ?
Perceber se a
frequéncia de
teri A -
compras anteriores, a frequéncia de
satisfacio com essas N .
cn - compras nio  esta
experiéncias, a } .
. - associada ao  risco
orientacdo do ) . N
. , ; percebido. A satisfacio . .-
Pires et produto/servico da ) ) . Risco Comércio N . ) " ) )
. esta negativamente  Experiéncias . - Nao Sim Sim Nio Sim Sim
al, 2004  compra pretendida e ] = - percebido online
. associada a0 risco
o nivel de -
. percebido, mas para
envolvimento :
. . produtos de  baixo
necessario na decisfo -
envolvimento.
da compra fazem
COm gue o risco
percebido varie.
Ao se apresentar o
produto em rotagio e ao
se criar um clima
Perceber qual € o positivo, os
efeito da forma como  consumidores sdo
se apresenta o atraidos ao produto e o . Ly
Park =t ) o Intencio de Websites de .
- produto no estado movimento faz com que  Expenéncia ¢ .. Nio Sim Nao Nio Nio Nao
al., 2005 vestuario

mental, risco
percebido e na
intencio de compra.

as incertezas ao produto
sejam reduzidas. Para
além disso esta forma
de apresentacio
aumenta a intencio de
compra.

compra
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Estudo Objetivos Principais conclusdes Tipo de Var. Contexto Fotografia Risco Imagem Confianca Atitude em Necessidade
estudo Dependente contextual percebido mental? nos relacio a de Cognicio ?
(vs. ? beneficios publicidade ?
simples) ? ?
Consumidores  felizes
Perceber o efeito do ndo arriscam, enquanto
estado mental dos os consumidores tristes
Lin et al. md:ivifiuos em lt_mdem a gssum.i.r - Assumir Ta.r_efade _ _ _
*  assumir niscos, tendo  riscos. Os  individuos — Experiéncias i decisio no Nio Sim Nio Niao Sim Sim
2006 ; . r1sSCos
em conta a com baixa necessidade CONSuMo
necessidade de de cognigio sdo mais
cognicio. afetados pelos seus
estados mentais.
Para consumidores
eXpostos a menagens
Promocionais
Perceber como os enquadradas em perdas,
consumidores o rsco percebido e
avaliam o risco do maior quer para efeitos
produto, mais adversos de curto prazo
espemﬁcamerﬁlwt,e pelas  quer para os _ Mensagens
Cox et rdl.\rulgar;o_cs pmnam?ntes. Para - R_ts_co promocionai _
al 2006 explicitas de risco do  consumidores expostos  Expeniéncias  percebido do . Nao Sim Nio Nio Néao Nio
N produto e a mensagens produio
informacdes sobrea  promocionais enquadradas
fungio do produto enquadradas em
que estdo presentes  ganhos, o risco

nas rensagens
promocionais.

percebido é nulo para os
efeitos  adversos de
curto prazo, e elevado
para os efertos adversos
permanentes.
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Estudo Objetivos Principais conclusdes Tipo de Var. Contexto Fotografia Risco Imagem Confianca Atitude em Necessidade
estudo Dependente contextual percebide mental? nos relacio a de Cognicio ?
(vs. ? beneficios publicidade ?
simples) ? ?
As primeiras
impressdes e as .
diferencas  individuais R
tém um papel crucial na percenao.
Perceber se as I Utilidade
imeiras impressdes credibilidade ~que os ercebida; Site de
McKnigh e > Lmpt consumidores tém da pe L
‘& e as diferencas informacio do site. e Disposigdo  aconselhame
individuais afetam a aca0 ; Questiondrio para seguir nto Nao Nio Nao Sim Nao Nio
Kacmar, y q- gsta tem impacto no .
credibilidade . . os conselhos  desconhecid
2007 . risco  percebido, na i
percebida da . ) do site; o
. ~ . utilidade do site. na
informacio dum site. . - ; Lealdade
disposigio de agir de .
acordo cotn 08 percehda ae
conselhos e na lealdade site
percebida.
A disposigio do
consumidor em confiar,
Perceber como € que  as preocupagfes com a
a confianca e o risco  privacidade e
Kimet  afetam as decisées de  seguranca, a reputacio cn - Comeércio . ] - . . -
al_ 2008 compra no meio e a cqualidade da Experiéncia Compra online Nio Sim Nio Sim Nio Nio
online e quais os informagio tém um
antecedentes. grande impacto na
confianca de fazer
compras online.
Construir uma escala A confianca tem guatro
Soh et valida e confidavel do  dimensdes: Confianca
al 2009 construto da confiabilidade, Questionario na Publicidade Nao Nao Nio Sim Nio Nio
N confianca na utilidade, afeto e publicidade
publicidade. disposicio para confiar.
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Estudo Objetivos Principais conclusbes Tipo de Var. Contexto Fotografia Risco Imagem Confianca Atitude em Necessidade

estudo Dependente contextual percebido mental ? nos relacio a de Cognicio ?
(vs. ? beneficios publicidade ?
simples) ? ?
Perceber quais sio as Publicidade
atitudes dos eletronica e
consumidores em Foram identificados por e-mail
relagdo a publicidade  trés tipos de atitudes Atitudes dos baseada na
Cheng et eletronica e por e- dos consumidores, a Questiondrios  consumidore Internet e Nio Nio Nio Nio Sim Nio
al., 2009 mail baseada na dimensdo informativa, . publicidade B
Internet e publicidade  a de entretenimento e a do tipo SMS
do tipo SMS e MMS  irritativa. e MMS
baseada em baseada em
telemdveis. telemédveis
Perceber como os Quandao . estii ESfﬂtO
i comum’ ou “raro , os
consumidores - f e
. consumidores nio dio
avaliam as } I
. . - tanta importancia a
informagdes verbais . P
- esses riscos e, dessa Avaliacdo da
Cox et sobre os 118€08 dos forma, nio impacta . nformaciio  Divulgagdes
produtos médicos e o L L Experiéncia . - Néao Sim Nio Nio Nio Nio
al., 2010 efeito do estado muitc a decisio de do risco do do risco
o compra. Quando os produto
mental positivo que ] =
S consumidores estdo
as publicidades ) !
mais felizes tendem a
geram nos :
= . avaliar melhor  as
consumidores. . .
informacgdes.
Perceber como é que  Usar modelos virtuais
os tipos de 3D ajuda a reduzir o
apresentagio do risco percebido, mais
Shim & produto e a forma que os 2D, quer dos 4 ] .-
) L. o Risco Comeércio " ; " ] . "
Lee, corporal do modelo  atributos do vestuario,  Experiéncia - - Nao Sim Nio Sim Nao Nio
; . percebido online
2011 3D reduzem orisco  quer do ajuste quando o
percebido pelo modelo representa o
consumidor do corpo real do
vestudrio. consumidor.
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Estudo Objetivos Principais conclusdes Tipo de Var. Contexto Fotografia Risco Imagem  Confianca Atitude em Necessidade
estudo Dependente contextual percebido mental ? nos relaciio a de Cognicio ?
(vs. ? beneficios publicidade ?
simples) ? ?
A confianca na marca
afeta as intencdes e &
Perceber os efettos necessaria para que as
das crencas de vendas aumentem. A Intengéo de
Becerra  confianca no produto, confianca 10 compra
& marcae vendedor nas - fornecedor  afeta as  p g. o Intengiode oo Nio Sim Nio Sim Nio Niio
Korgaon intencdes de compra intengdes, mas varia fornecer
kar, 2011 e de fornecer com a confianga na informacéo
informagdes pessoais marca. A confianga no pessoal
no meio online. produto 56 aumenta
com a confianga na
marca.
As atitudes para ambas
as publicidades sdo
positivas, sendo que os
consumidores tém
atitudes mais positivas
em relagio a
Saadegh Pcrceber_adiferem;a publicid_a.de e geral Atitudes em
azini & dams a'Eitudes: em Ag chmensoe; _ das relacdo 4 N
Seyedjay 'Cla¢doapublicidade atindes  utilizadas o Lo lo0 0 pnlgage  Publicidade Nao Niao Nzo Sim Sim Nio
adain, movel e as Eiill'L‘IdCS foram a informativa, a (mével e em movel
2011 em relacio a iritativa e a de geral)
publicidade em geral.  confianga. Os
consumidores ndo
confiam nestas

publicidades, nfio se
irritam  com elas e
percebem-nas Como
informativas.

46



Estudo Objetivos Principais conclusées Tipo de Var. Contexto Fotografia Risco Imagem Confianca Atitude em Necessidade
estudo Dependente contextual percebido mental ? nos relacio a de Cognicdo ?
(vs. ? beneficios publicidade ?
simples) ? ?
; A escala desenvolvida
Construir uma escala tem uma relagio com a
Coker et e valida-la para a ma relag Testes de Risco Comeércio - ] . - - -
al, 2011 variagdo do risco experiéncia de compra validade percebido online Nao Sim Nao Nao Nao Nao
) de uma categoria de
percebido. produto.
Perceber se o fatorda s lideres com altos
necessidade de niveis de necessidade
cognigio e os fatores de cognigdo tiveram
Carneval que estdo ligadosa  melhor desempenho no :
eetal,  serum lider moderam enguadramento e honra  Experiéncia P{ri-.;c;:;l;izgtgs TZI:;(:;:;& Nao Sim Néo Nio Nio Sim
2011 as suscetibilidades dos custos
dos decisores e IrTecuperavels das
preconceitos de competéncias de
decisiio. tomada de deciséo.
Os 2 tipos de fluéncia
Avaliar eficdciada  (perceptual e
estratégia publicitaria conceptual) tém
com objetivo de influéncia no prazer.
destacar uma imagem Quando  visualmente -
Wu et . cn Comeércio - - . - - -
al.. 2016 atraves do contraste  complexa, 0s Experiéncia Prazer online Nio Nio Nio Niao Nio Nio

da complexidade, a
COMpPArar com as
imagens
circundantes.

consumidores sdo mais
influenciados a dar
mais aten¢do a4 imagem
do que a informacio a
ser transmitida.
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Estudo Objetivos Principais conclusdes Tipo de Var. Contexto Fotografia Risco Imagem Confianca Atitude em Necessidade
estudo Dependente contextual percebide mental? nos relacio a de Cogniciio ?
(vs. ? beneficios publicidade ?
simples) ? ?
Percebervcor;lc as Os comportamentos de
FIOgoes ae licitacio dos
competicao e - -
comunidade consumidores sdo o _
Adam et nduzid o afetados quando os Experiéncia Comportame Leildes N Ni N N Si Na
al., 2016 in:llg;]zsl ;‘: Eit:ss de participantes  tentam  em laboratério  nto de licitar online ao a0 ae a0 m a0
. . esconder  as suas
leildes influenciam o C
comportamento de respostas emocionais as
licitacio. HHAZEns.
Desenvolver um
Ccﬁo{;clo P:;:OD do Neste contexto, as
consp 1dor online emogdes antecedem as
i i N cognigdes. A
que inclu emogdes, domindnci e faz
Richard cogmigdes, & Ci Comportame
- parte das emocgdes, teve .
& entretenimento, i C . Intencdo de nto do . . - . i )
Chebat. fluxo. atitudes = um grande impacto no  Questiondrio compra consumidor Nio Nio Nio Nio Sim Sim
- - . modelo. A necessidade -
2016 intengdes. Para além online

disso ter como
moderadoras a
necessidade de
cognicio e o nivel de
estimulaciio ideal.

de cognicio e o nivel de
estimulacio ideal
tiveram fortes efeitos
mterativos no modelo.
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Estudo

Ohbjetivos

Principais conclusbes

Tipo de
estudo

Var. Contexto
Dependente

Fotografia
contextual
(vs.
simples) ?

Risco
percebido
i'l’

Imagem
mental ?

Confianca
nos

beneficios
i'l’

Atitude em
relacio a
publicidade ?

Necessidade
de Cognicio ?

Zhang &
Hou,
2017

Perceber o efeito que
o risco funcional e o
emocional tém na
pesquisa de
informacgio continua
e de pré-compra, com
a inovagio inata
como moderadora.

O mnsco funcional tem
um efeito negativo na
pesquisa continua,
enquanto o risco
emocional afeta
positivamente. Na
pesquisa pré-compra, o
risco funcional ndo tem
efeito e o emocional
tem efeito positivo. Na
pesquisa continua, a
inovagio inata
influencia
negativamente a relagio
quando © risco &
funcional (com efeito
negativo na pesquisa
continua), mas
positivamente quando o
risco & emocional (com
efeito  positive  na
pesquisa continua). Na
de  précompra, a
inovagdo inata tem um
efeito  negativo ha
relacdo quando o risco é
emocional (com efeito
positive na pesquisa
pre-compra).

Experiéncias

Produtos e
SEervicos
novativos

Pesquiza de
informacio

Niao

Sim

Nio

Niao

Nio

Nio
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Estudo Objetivos Principais conclusoes Tipo de Var. Contexto Fotografia Risco Imagem Confianca Atitude em Necessidade
estudo Dependente contextual percebide mental? nos relacio a de Cognicio ?
(vs. ? beneficios publicidade ?
simples) ? ?
Perceber se os efettos As imagens dos
positivos da fluéncia  produtos  contextuais
Maier & quandp 08 tém um ef.em:; positivo Avaliagdo o
consumidores nas avaliagdes dos o . Websites de . ~ N ~ " "
Dost, ) . Experiéncias positiva do Sim Nao Nio Nio Nio Nio
2018b observam uma produtos  atraves da produto e-commerce
fotografia contextual fluéncia da imagem
do produto, superam  Este efeito é maior para
08 negativos. produtos ambiguos.
As fotografias
contextuais gque sdo
percebidas com
fluéncia avmentam as
Perceber de que imagens mentais dos
Maier & forma as imagens consumidores e Avaliagio
contextuais (vs. melhoram a avaliacio e e do produto e ; - . - = -
Dost, imol ih ) N Experiéncias ) - E-commerce Sim Niao Sim Nio Nio Nio
20184 simp es) melhorama  a intencio de compra. intencdo de
imagem mental e a Os produtos de compra
avaliacio do produto.  pesquisa nio
beneficiam de imagens
contextuais, ao
contrario dos produtos
de experiéncia
A imagem ligada ao
traco de personalidade
Perceber que afeta o gosto do
teristicas das consumidor pela Avaliacdo
Matz et carac . fotografia, e também as I o Marketing . . < . - "
fotografias mais . Experiéncias positiva da . Nio Nao Nio Nio Nio Nao
al., 2019 atraem um traco de suas atitudes e imagem digital
personalidade. itencdes de compra
para com marcas que
usem este tipo de
imagem.
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Estudo Ohjetivos Principais conclusbes Tipo de Var. Contexto Fotografia Risco Imagem Confianca Atitude em Necessidade
estudo Dependente contextual percebide mental? nos relacio a de Cognicdo ?
(vs. ? beneficios publicidade ?
simples) ? ?
Uma ampla selecio e
Perceber como € que  variedade de imagens
a apresentacio de ajudam na tomada de
Boardma vestuario no meio decisfo e incentivam a
n & online interfere na intencio de compra. Entrevistas e Websites de N3 N3
: .. : ] .. Ao Ao
McCorm  tomada de decisdio do  Para além disso existem  Eve-tracking vestuario
ick, 2019  consumidor e se esta  diferencas nas respostas
influéncia difere entre  as diferentes formas de
faixas etarias. apresentar o produto
entre as faixas etarias.
Apresentar o produto de
forma dindmica desvia
Perceber se ao -
tar um a atencio do produto,
apreserl dimitmi  os  efeitos -
produto de forma .. Nio, mas
dinmica, num fundo  DOSttives do plano de fala de
Zhang et ; fundo comtextual na _ Publicidade .
oy contextual, se .- . Experiéncias . planos de Nio
al., 2020 . - : " fluéncia de 1imagens visual
influencia a alocacio ara os rodutos fundo
de atencio do para produ contextuais
o heddnicos e utilitirios,
individuo e o seu se por consequéncia
processamento visual. ane Pt _enc]
condiciona a intencdo
de compra.
Os produtos ao estarem
Perceber o impacto aprt?sentados em
conjunto e de forma
de apresentar um
Zhao & . complementar, ..
: produto em conjunto : e - Comércio . .
Xia, ou separado de outros aumentam a imagem  Experiéncias online Nao Nao
2021 P mental e a propriedade

produtos na avaliacio
do produto.

psicologica, g os
consumidores dio uma
melhor avaliacio.
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Estudo Objetivos Principais concluses Tipo de Var. Contexto Fotografia Risco Imagem  Confianca Atitude em Necessidade
estudo Dependente contextual percebide mental? nos relacio a de Cognicio ?
(vs. ? beneficios publicidade ?
simples) ? ?
Perceber qual o Quando se adicionam
imoacto do tipo de imagens ao processo de
Zhou et mop P tomada de decisio, os cn - Atitudes do i " " ) " ) .
imagem (abstrata ou . Expenéncia . Marketing Nio Nio Sim Nio Sim Nio
al., 2021 ; consurmidores consumidor
concreta) nas atitudes . .
. erienciam emocdes
do consumidor. xp o ¢
mais positivas.
Quer a fluéncia de
compreensdo, quer a de
Perceber como as mmagem, influenciam
percecdes sobre a positivamente as
fluéncia com imagens mentais, o que
mensagens vVisuais leva a uma atitude mais
dos consumidores positiva em relagio a
afetam as imagers marca. Consumidores Atitude em o
Huang & mentais € a atitude com elevada Questiondrio relacio & Comércio Nio Nio Sim Nio Nio Sim
Ha, 2021  emrelagio amarca.  necessidade de m:_rca digital )

Ainda é estudado o
efeito da necessidade
de cognicio como
moderadora no
processamento de
informagdes visuais.

cognigo processam a
fluéncia da imagem de
forma mais forte que os
com baixa necessidade
de cognigio, o que faz
com que o efeito da
fluéncia nas imagens
mentals seja mailor.
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Estudo Objetivos Principais conclusdes Tipo de Var. Contexto Fotografia Risco Imagem Confianca Atitude em Necessidade
estudo Dependente contextual percebide mental? nos relacio a de Cognicio ?
(vs. ? beneficios publicidade ?
simples) ? ?
A transmiss3o a0 vivo e
uma boa ferramenta
para comercializar
Perceber os efeitos da  produtos hedonicos,
qualidade das mas ndo utilitdrios,
imagens mentais e da comparando com o
Wang et confianca dos comercio eletrénico - Intencdo de  Transmissio " " ) ; " .
al, 2022 consumidores a ver  tradicional Para além Experiéncia compra a0 vVivo Nao Nao Sim Sim Nao Néo

produtos a serem
publicitados em
transmissdes ao vivo.

disso, a transmissdo ao
VIVO aumenta a
qualidade das imagens
mentais e a confianca
dos clientes com o
produto.
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Anexo B — Rétulo Ficticio para os Suplementos Alimentares

PowerBrain

Suplemento alimentar
de desempenho mental

e concentragao
com Vitamina C
1 por dia
60 capsulas

Os suplementos alimentares ndo devem ser
utilizados como substituto para um estilo de
vida saudavel e uma dieta variada e equilibrada.
Mantenha fora do alcance das criangas.

Ao exceder a dose didria recomendada fica
sujeito a efeitos adversos, como a diminuicao de
tempo de coagulagao.

Anexo C — Fotografia Simples
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Anexo D — Fotografia Contextual

/

PowerBrain

55



Anexo E — Escalas Originais e Escalas Adaptadas

Dimensio e autores

Indicadores (originais)

Escala
{(original)

Indicadores (adaptados)

Escala (adaptada)

Variavel Moderadora

Numa escala de 1 = Completamente falso a 7 = Completamente verdadeiro, indique em que medida concorda ou discorda com as seguintes afirmacies:

Necessidade de Cognicio
(Epstein et al._ 1996)

I don’t like to have to do a lot of
thinking. *

I try to avoid situations that require
thinking in depth about something. *

I prefer to do something that
challenges my thinking abilities rather
than something that requires little
thought.

I prefer complex to simple problems.

Thinking hard and for a long time
about something gives me little
satisfaction. *

1 =
completely
false: 5 =
completely
true

Nio gosto de ter de pensar muito. *

Tento evitar situagdes que exijam pensar

profundamente sobre algo. *

Prefiro fazer algo que desafie as minhas

habilidades de raciocinio do que algo

que exija pouca reflexio.

Prefiro problemas complexos a
problemas simples.

Pensar muito & por muito tempo sobre
algo da-me pouca satisfagio. *

1 = Completamente falso; 7 =
Completamente verdadeiro

* tem de se usar pontuagio
reversa

Variavel Mediadora

Tendo em conta o anincio gue viu, numa escala de 1 = Discordo totalmente a 7 = Concordo totalmente, indique em gque medida concorda com as seguintes

afirmacdes:

Imagem Mental
(Huang & Ha, 2021)

It was easy to me to imagine wearing
this brand product.

The mental images that came to mind
formed a series of events in my mind
in which I was part of.

The pictures made me fantasize about
having the opportunity to experience
the brand.

I could easily construct a story about
myself and the brand based on the
mental images that came to mind.

1 = strongly
disagree; 7 =
strongly agree

Foi facil para mim imaginar-me a
consumir o suplemento alimentar do
anincio.

Quando vi o0 anGncio, as imagens
mentais que me vieram a mente

formaram uma série de eventos na minha

cabeca dos quais fiz parte.

A imagem do anincio fez-me fantasiar
ter a oportunmidade de vivenciar os

resultados do produto.

Eu poderia facilmente construir uma
histona sobre mim e os resultados do
produto com base nas imagens mentais
que me vieram a mente.

1 = Discordo totalmente; 7 =
Concordo totalmente
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Dimensio e autores

Indicadores (originais)

Escala
(original)

Indicadores (adaptados)

Escala (adaptada)

While reviewing the pictures, I found
myself daydreaming about the brand.

While reviewing the pictures, many
images came to mind.

The images that came to mind acted as

a source of information about the
brand.

The mental images that came to mind
were very clear and specific.

I could actually see myself wearing the
brand products.

The mental images that came to mind
made me feel as if I was actually
experiencing the featured brand.

Ao observar a imagem do anuncio,
comecel a “sonhar acordado™ com o
produto.

Ao observar a imagem do anuncio,
muitas imagens Vieram-rme a mente.

As imagens que me vieram a mente
quando estava a ver o antincio
funcionaram como fonte de informacéo
sobre o produto.

As imagens mentais que me vieram a
mente quando estava a ver o anuncio
eram muito claras e especificas.

Eu realmente conseguia ver-me a
consumir o produto do antncio.

Quando vi o anlincio, as imagens
mentais que me vieram a mente fizeram-
me sentir como se estivesse realmente a
vivenciar os resultados do produto.

Varidvel Mediadora

Tendo em conta o aniincio que viu, numa escala de 1 = Discordo totalmente a 7= Concordo totalmente, indigue em que medida concorda com as seguintes

afirmacdes:
Risco Percebido Using this lotion would cause me to 1 = strongly Consumir o produto do anincio deixar- 1 = Discordo totalmente; 7 =
(Cox et al_, 2006) WOrry. disagree; T = me-1a preocupado/a. Concordo totalmente

Using this lotion 1s risky. strongly agree  Consumir o produto do amincio

This lotion can lead to bad results.

Using this lotion would make me feel

ANK10US.

arriscado.

Consumir o produto do anincio pode
levar a maus resultados.

Consumir o produto do amincio deixar-
me-1a ansioso/a.

Variivel Dependente

Tendo em conta o amiincio que vin, numa escala de 1 = Muito improvavel a 7 = Muito Provavel, indigue em gue medida concorda com as seguintes afirmacées:

Confianca nos beneficios do
produto

Product 1s trustworthy.

I would trust product

O produto do andncio é confiavel.

Eu daria crédito ao produto do anincio.

1 = Muito improvavel; 7=
Muito provavel
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Dimensio e autores Indicadores (originais) Escala Indicadores (adaptados) Escala (adaptada)
(original)

(Becerra & Korgaonkar, 2011) I would rely on product ____ 1=Very Eu confiaria no produto do anincio.
Unlikely; 7=
Very Likely

Variivel Dependente
Tendo em conta o anuincie que viu, numa escala de 1 = Discordo totalmente a 7 = Concordo totalmente, indigue em que medida concorda com as seguintes
afirmacdes:

Atitude em relacio a Advertising makes product information 1 = Strongly O anincio tornou a informagio sobre o 1 = Discordo totalmente; 7 =
publicidade immediatelv accessible. disagree; 3 = produto imediatamente acessivel. Concordo totalmente
(Cheng et al_, 2009) Advertising is a convenient source of Neutral; 5 = O amincio foi uma fonte conveniente de

product information. Strongly agree  informacio sobre o produto.

Advertising supplies relevant product O anuncio forneceun informacio

information. relevante sobre o produto.

Advertising 1s a good source of up-to- O amincio fo1 uma boa fonte de

date product information. informacio sobre o produto.

Ad informs me of the latest products Nio aplicavel.

and information available on the

market.

Advertising helps me get special Nio aplicavel.

product price news.

Variivel Dependente
Tendo em conta o anuincie que viu, numa escala de 1 = Discordo totalmente a 7 = Concordo totalmente, indigue em que medida concorda com as seguintes
afirmacdes:

Intencio de Compra If I were looking for this type of 1 = strongly Se eu estivesse a procura de suplementos 1 = Discordo totalmente; 7 =
(Bruner & Bruner IT, 2009) product my likelihood of purchasing disagree; 7 = alimentares para melhoria do Concordo totalmente

the product in strongly agree  desempenho mental_ a probabilidade de

the ad would be high. comprar o produto apresentado no

anuncio seria elevada.

If T were to buy this tvpe of product, Se eu comprasse suplementos

the probability that [ would consider alimentares para melhoria do

buving the desempenho mental, a probabilidade de

product in the ad would be high. considerar comprar o produto no

anuncio seria elevada.
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Dimensio e autores Indicadores (originais) Escala Indicadores (adaptados) Escala (adaptada)
(original)
If had to buy this type of product, my Se eu tivesse de comprar suplementos
willingness to buy the product in the ad alimentares para melhoria do
would desempenho mental. a vontade de
be high. comprar o produto no andncio seria
elevada.
Verificacio da Manipulacio
Aprendizagem do tipo de Tendo em conta o anincio que vin, ... apresenta o produto num
fotografia que observoun complete a seguinte frase: plano de fundo branco.
(Autoria Propria) A imagem que vi no anincio ... ... apresenta o produto num
cenario real.
... apresenta o produto num
possivel ambiente de uso.
... mostra apenas o produto.
Varidveis de Controlo
Disposicio do inquirido How happyv do vou feel right now? 1 =extremely  Quio feliz se sente neste momento? 1 = Extremamente infeliz; 7=
(Lin et al., 2006) unhappv/bad; Extremamente feliz
T = extremely
happv/good
How enjoyable was it to be in this 1=not Quio agradavel € estar na situacio em 1 = Extremamente
situation? enjoyable at que se encontra neste momento? desagradavel; 7=
all; 7= Extremamente agradavel
extremelv
enjovable

Reconhecimento da marca
(Autoria Propria)

Ja tinha ouvido falar na marca
PowerBrain?

1 =Nunca ; 7 = Muitas vezes
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Anexo F — Questionario Final

ola!

Sou a Mafalda Borges, aluna do Mestrado de Marketing no ISEG. Este questionario enquadra-se no
ambito do meu Trabalho Final de Mestrado e tem como objetivo perceber a opinido do consumidor
relativamente a um novo produto que ira ser lancado no mercado.

A participacdo neste questionario é totalmente voluntéria e pode desistir a qualquer momento. As
respostas sdo anénimas, confidenciais e serdo apenas utilizadas para fins académicos. Responda as
perguntas de forma sincera, pois as suas opinides séo valiosas para o estudo!

A duracéo da resposta ao questionario varia entre 7 a 15 minutos.

Confirma que pretende participar neste questionario e que é maior de idade (igual ou superior a 18 anos):

sim (1)

Néo (2)

Muito obrigada pela colaboracéo!

Q1. Numa escala de 1 = Completamente falso a 7 = Completamente verdadeiro, indique em que medida
concorda ou discorda com as seguintes afirmacoes:

1- 4 - Nem 7.

Completamente 2(2) 3(3) falso nem g (5) 6(6) Completamente
verdadeiro .

falso (1) (@) verdadeiro (7)

Na&o gosto de
ter de pensar
muito. (1)

Tento evitar
situacdes que
exijam pensar
profundamente
sobre algo. (2)

Prefiro fazer
algo que
desafie as
minhas
habilidades de
raciocinio do
que algo que
exija pouca
reflexdo. (3)

Prefiro
problemas
complexos a
problemas
simples. (4)

Pensar muito e
por muito
tempo sobre
algo da-me
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pouca
satisfacdo. (5)

De seguida, vai-lhe ser apresentada um anuncio publicitario a uma nova marca de suplementos
alimentares para melhoria do desempenho mental. Estes suplementos sdo fontes concentradas de
nutrientes ou outras substancias com beneficios comprovados na melhoria da meméria e da concentracéo.
No entanto, quando tomados de forma inadequada podem apresentar riscos para o consumidor. Os riscos
podem ser, por exemplo, a diminuicdo de tempo de coagulacdo, a formacéo de pedras nos rins, problemas
gastrointestinais, entre outros.

Por favor, observe e leia com atencéo o anincio (imagem) que se segue.

Q2. Tendo em conta o0 andncio que viu, numa escala de 1 = Discordo totalmente a 7 = Concordo
totalmente, indique em que medida concorda com as seguintes afirmagoes:
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Foi facil
para mim
imaginar-me
a consumir o
produto do
anuncio. (1)

Quando vi o
an(ncio, as
imagens
mentais que
me vieram a
mente
formaram
uma série de
eventos na
minha
cabeca dos
quais fiz
parte. (2)

A imagem
do anudncio
fez-me
fantasiar ter
a
oportunidade
de vivenciar
os resultados
do produto.

®)

Eu poderia
facilmente
construir
uma histoéria
sobre mim e
os resultados
do produto
com base
nas imagens
mentais que
me vieram a
mente. (4)

Ao observar
a imagem do
anudncio,
comecei a
“sonhar
acordado/a”
como
produto. (5)

1-
Discordo
totalmente

@

2 (2)

3(3)
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4 - Nao

discordo

nem 5 (5)
concordo

(4)

6 (6)

7 -
Concordo
totalmente

U]



Ao observar
a imagem do
anuncio,
muitas
imagens
vieram-me a
mente. (6)

As imagens
mentais que
me vieram a
mente
quando
estava a ver
0 anlincio
funcionaram
como fonte
de
informacé&o
sobre o
produto. (7)

As imagens
mentais que
me vieram a
mente
quando
estava a ver
0 anlncio
eram muito
claras e
especificas.

®)

Eu
realmente
conseguia
ver-me a
consumir o
produto do
anuncio. (9)

Quando vi o
anuncio, as
imagens
mentais que
me vieram a
mente
fizeram-me
sentir como
se estivesse
realmente a
vivenciar 0s
resultados
do produto.
(10)
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Q3. Tendo em conta o aniincio que viu, numa escala de 1 = Discordo totalmente a 7 = Concordo
totalmente, indique em que medida concorda com as seguintes afirmacdes:

Consumir o
produto do
andncio
deixar-me-ia

preocupado/a.

o))

Consumir o
produto do
andncio €
arriscado. (2)

Consumir o
produto do
andncio pode
levar a maus
resultados.

®)

Consumir o
produto do
andncio
deixar-me-ia
ansioso/a. (4)

1-
Discordo
totalmente

1)

2 (2)

3(3)
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4 - Nao
discordo
nem
concordo

(4)

5(5)

6 (6)

7 -
Concordo
totalmente

(7



Q4. Tendo em conta o0 andncio que viu, numa escala de 1 = Muito improvavel a 7 = Muito Provavel,
indique em que medida concorda com as seguintes afirmacdes:

O produto
do anlncio
é
confiavel.

€]

Eu daria
crédito ao
produto do
anudncio.

O]

Eu
confiaria
no produto
do
andncio.

®)

1-

Muito

improvavel

1)

2(2)

3(3)

4 - Nem

improvavel 7 - Muito
nem 5 (5) 6 (6) provavel
provavel (7

(4)

Q5. Tendo em conta o0 andncio que viu, numa escala de 1 = Discordo totalmente a 7 = Concordo
totalmente, indique em que medida concorda com as seguintes afirmagoes:

O anuncio
tornou a
informacdo
sobre o
produto
imediatamente
acessivel. (1)

O andncio foi
uma fonte
conveniente
de informacéo
sobre o
produto. (2)

O anuncio
forneceu

1 -
Discordo
totalmente

@)

2(2)

3(3)
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4 - Nao

discordo L
Concordo

nem 5(5) 6(6) totalmente

concordo (7

4)



informac&o
relevante
sobre o
produto. (4)

O anuncio foi
uma boa fonte
de informacéo
sobre o
produto. (3)

Q6. Tendo em conta o anuncio que viu, numa escala de 1 = Discordo totalmente a 7 = Concordo
totalmente, indique em que medida concorda com as seguintes afirmacdes:
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1 -
Discordo
totalmente

@

Seeu
estivesse a
procura de
suplementos
alimentares
para
melhoria do
desempenho
mental, a
probabilidade
de comprar o
produto
apresentado
no andncio
seria elevada.

@)

Se eu
comprasse
suplementos
alimentares
para
melhoria do
desempenho
mental, a
probabilidade
de considerar
comprar 0
produto no
anuncio seria
elevada. (2)

Se eu tivesse
de comprar
suplementos
alimentares
para
melhoria do
desempenho
mental, a
vontade de
comprar o
produto no
anuncio seria
elevada. (3)

2(2)

3(3)
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4 - Ndo

discordo

nem 5 (5)
concordo

(4)

6 (6)

7 -
Concordo
totalmente

U]



Q7. Tendo em conta o anincio que viu, complete a seguinte frase:
A imagem que vi no andncio ...

... apresenta o produto num plano de fundo branco. (1)

... apresenta o produto com um fundo que representa um cenario real. (2)

... apresenta o produto num possivel ambiente de uso. (3)

... mostra apenas o produto. (4)

Q8. Quéo feliz se sente neste momento?

1= 4 - Nem
B infeliz
Extremamente 2 (2) 3(3) nem feliz 5(5) 6 (6)
infeliz (1)
(4)
Sinto-me
@

Q9. Quao agradavel é estar na situacdo em que se encontra neste momento?

1= 4 - Nem
Extremamente desagradavel
q . 2(2) 33 nem 5(5) 6 (6)
esagradavel agradavel

@ @)

Estar na

situacdo

em que

me

encontro

neste

momento

e__.(1)
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7 -
Extremamente
feliz (7)

7 -
Extremamente
agradavel (7)



Q10. Ja tinha ouvido falar na marca PowerBrain?

1 - Nunca 4 - As 7 - Muitas
(1) 2(2) 303 vezes (4) 50) 6 (6) vezes (7)
ouvi/ouco
falar na
marca
PowerBrain.
1)

Q11. Com que frequéncia consome por ano suplementos alimentares para melhoria do desempenho
mental?

1 - Nunca 4-As 7- Sempre
(1) 2(2) 30 vezes (4) °©® 6(6) %

consumo
suplementos
alimentares
para
melhoria do
desempenho
mental. (1)

Q12. Por favor, indique o seu género:
Feminino (1)
Masculino (2)
Né&o Binario (3)

Outro. Qual? (4)

Q13. Por favor, indique a sua idade:
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Q14. Por favor, indique a sua ocupagdo profissional:

Estudante (1)

Desempregado/a (2)

Reformado/a ou Pensionista (3)

Trabalhador/a Estudante (4)

Trabalhador/a por Conta Prépria (5)

Trabalhador/a por Conta de Outrem (6)

Outra. Qual? (7)

Q15. Por favor, indique a sua area de residéncia:

Norte (1)

Centro (2)

Area Metropolitana de Lisboa (3)

Area Metropolitana do Porto (4)

sul (5)

Regido Auténoma dos Agores (6)

Regido Auténoma da Madeira (7)

Outra. Qual? (8)




Q16. Por favor, indique o seu rendimento mensal liquido com que vive:

<500€ (1)

500€ - 1000€ (2)

1001€ - 1500€ (3)

1501€ - 2000€ (4)

2001€ - 2500€ (5)

>2501€ (6)

Q17. Por favor, indique a sua nacionalidade:

71



Anexo G — Resultados do Pré-Teste do Questionario

Comentério Participante  Ac8o Tomadas

A letra dos itens deveria estar maior. 1,2 O tamanho da letra dos itens foi aumentado em
3 pontos

O anuncio publicitario deveria ter o 16 A imagem foi editada. Colocou-se o nome da

slogan ou log6tipo da marca no canto da
imagem.

marca no canto inferior direito

Os itens presentes na escala que avalia a 10,19
Imagem Mental sdo muito redundantes.

N&o fazer alteragdo, uma vez que advém da
escala original

Nao compreendeu a pergunta “Quando 17,21
Vi 0 anlncio, as imagens mentais que me

vieram & mente formaram uma série de

eventos na minha mente dos quais fiz

parte”, por repetir a palavra “mente”

Varias vezes.

Alteragao para “Quando vi o anlincio, as
imagens mentais que me vieram a mente
formaram uma série de eventos na minha
cabega dos quais fiz parte”

No texto de apresentacdo ao anincio,a 18
frase “Estes sdo fontes concentradas...”
deveria ser “Estes suplementos sdo...”

Alteragdo para “Estes suplementos sao fontes
concentradas...”

Nao compreendeu o item “A imagemno 18
andncio fez-me fantasiar ter a

oportunidade de vivenciar os resultados

do produto”, por estar “no anincio” em

vez de “do anuncio”.

Alteragdo para “A imagem do antncio fez-me
fantasiar ter a oportunidade de vivenciar os
resultados do produto”, por estar “no anuncio”

Os itens presentes na escala que avalia 19
a atitude em relacdo a publicidade sao
muito redundantes.

Né&o fazer alteragdo, uma vez que advém da
escala original

Os itens “O aniincio foi uma fonte 21
conveniente de informagé&o sobre o

produto” e “O antincio foi uma boa fonte

de informacao sobre o produto” sdo
redundantes.

Alteracdo da ordem dos itens nesta escala.

Nos itens “Se eu estivesse a procura de 21
suplementos alimentares para melhoria
do desempenho mental, a minha
probabilidade de comprar o produto
apresentado no aniincio seria elevada” e
“Se eu tivesse de comprar suplementos
alimentares para melhoria do
desempenho mental, a minha vontade de
comprar o produto no anincio seria
elevada”, ndo deveria estar a palavra
“minha”.

Alteragdo para “Se eu estivesse a procura de
suplementos alimentares para melhoria do
desempenho mental, a probabilidade de comprar
o produto apresentado no anuncio seria elevada”
e “Se eu tivesse de comprar suplementos
alimentares para melhoria do desempenho
mental, a vontade de comprar o produto no
anuncio seria elevada”

Ao ler no texto de apresentagéo, 24
compreendeu que 0 anuincio que ia ser
apresentado seria um video.

Adicionado “(imagem)” na frase “Por favor,
observe e leia com atencdo o andncio (imagem)
que se segue.”

Sem qualquer problema, divida ou gralha 3, 4,5,6, 7, 8,

detetada. 911, 12, 13,
14, 15, 20, 22,
23,25
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Anexo H — Outputs da Descri¢cdo da Amostra

Tabela H.1

Distribuicéo dos inquiridos por género

12. Por favor, indique o seu género: - Selected Choice

Cumulative
Frequency  Percent  Valid Percent Fercent
Valid Feminino a1 66,9 66,9 66,9
Masculing 45 331 331 1000
Total 136 100,0 100,0
Tabela H.2

Distribuicéo dos inquiridos por idade

Statistics
13. Porfavor, indique a sua idad
I+l Walid 136

Missing 0
Mean 39,04
Median 39,00
Std. Deviation 14 641
Range 62
Minirmum 18
Maximum a0

Tabela H.3

Distribuicéo dos inquiridos por ocupacéo profissional

14. Por favor, indique a sua ocupagio profissional: - Selected Choice

Cumulative
Frequency  Percent  Walid Percent Fercent

Walid Estudante an 221 221 221

Desempregado/a 22 22 243

Reformadola ou 29 29 272

Fensionista

Trabalhadaorfa Estudante 15 11,0 11,0 38,2

Trabalhadora por Conta 12 8.8 8.8 471

Prapria

Trahalhadorfa por Conta 71 52,2 522 949 3

de Cutrem

Outra. Qual? 1 ¥ ¥ 100,0

Total 136 100,0 100,0
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Tabela H.4

Distribui¢do dos inquiridos por rendimento mensal liquido

16. Por favor, indique o seu rendimento mensal liquido com que

vive:
Cumulative
Frequency  Percent  Walid Percent Fercent

Valid =500 23 16,59 16,8 16,59
500£- 10002 ch 228 228 38,7
1001£- 15002 33 243 243 64,0
1601£- 2000 18 13,2 13,2 772
2001=- 2500 18 13,2 13,2 90,4
= 2501€ 13 9.6 9,6 100,0
Total 136 100,0 100,0

Tabela H.5

Distribuicéo dos inquiridos pela area de residéncia

15. Por favor, indique a sua area de residéncia: - Selected Choice

Cumulative
Frequency  Percent  Walid Percent FPercent

Walid Morte 3 2,2 2,2 2,2
Centro 11 a,1 8.1 10,3
Area Metropolitana de 108 80,1 80,1 a0 4
Lishoa
Area Metropolitana do 2 1.5 1.5 91,9
Faorto
Sul ] 6,6 6,6 98,5
Regido Autdnoma dos i 7 T 893
Acores
Qutra. Qual? 1 ¥ i 100.,0
Total 136 100,0 100,0

Tabela H.6

Distribuicéo dos inquiridos pela area de residéncia

15. Por favor, indique a sua area de residéncia: - Outra.

Qual? - Text

Cumulative
Frequency  Percent  Valid Percent Fercent
Valid 135 58,3 593 58,3
Brasil 1 7 T 1000
Total 136 100,0 100,0
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Tabela H.7

Distribuicédo dos inquiridos pela nacionalidade

17. Por favor, indique a sua nacionalidade:

Cumulative
Frequency  Percent  Valid Percent FPercent
Walid Brasileira b v v v
Chinesa 1 0 ¥ 4.4
Fortuguesa 130 95 6 956 1000
Total 136 100,0 100,0
Tabela H.8

Distribuicdo dos inquiridos por tipo de fotografia que observaram e o nivel de
necessidade de cognicao

Que fotografia apareceu * Se o participante tem alta ou baixa
necessidade de cognigdo Crosstabulation

Count
Se o paricipants tem alta ou
baixa necessidade de cognigdo
Baixa Alta

Mecessidade Mecessidade

de Cognigdo de Cognigdo Total
Que fotografia apareced Simples 46 26 72

Contextual ar 27 G4

Total a3 53 136
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Anexo | — Outputs da Manipulation Check
Tabela I.1

Frequéncias das respostas dos inquiridos as op¢des da questdo 8 e o tipo de fotografia
que observaram

Qe fotografia apareceu
Simples Contextual
Count Fow M % Count Fow M %

$Q7_escolhas 8. Tendoem conta o 44 91 7% 4 8,3%
anuncio que viu, complete
a seguinte frase: A
imagem que vi no andncio
...... apresenta o produto
num plano de fundo
hranco.

8. Tendo em conta o a8 22,2% 28 77,8%
andncio gue viu, complete

a seguinte frase:

Admagem gue vi no

anuncia ... ... apresenta o

produto com um fundo que

representa um cenario

real.

8. Tendo em conta o 3 7.5% a7 92 5%
anuncio que viu, complete

a seguinte frase:

Alimagem que vi no

anuncio ... ... apresenta o

produto num possivel

ambiente de uso.

8. Tendo em conta o 30 90,8% 3 91%
anuncio que viu, complete

a seguinte frase:

Aimagem gue vino

anuncio ... ... mostra

apenas o produto.

Tabela 1.2

Teste Qui-Quadrado das frequéncias das respostas dos inquiridos as op¢des da questdo
8 e o tipo de fotografia que observaram

Pearson Chi-Square Tests
Que fotografia

apareceu
$Q7_escolhas  Chi-square 135,378
df 4
Sig. <001

Results are based on nonempty rows and
columns in each innermost subtable.

* The Chi-square statistic is significant at
the 05 level.
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Anexo J — Outputs da Andlise das Variéveis de Controlo

Tabela J.1

Descritivas do teste da ANOVA as variaveis de controlo

Descriptives

95% Confidence Interval for

Mean
I Mean Std. Deviation  Std. Error  Lower Bound UpperBound  Minimum  Maximum
10. Quéo feliz se sente Simples 72 4,44 1,149 135 417 4,71 1 7
”meeSte momento? - 8into- o ntextyal 64 442 1110 139 414 4,70 2 B
— Total 136 443 1127 097 424 4,62 1 7
11. Qudo agradavel & estar  Simples 72 483 1138 134 457 510 2 7
na situagdo em que se
encontra neste momento?  contexual 64 463 1,148 143 434 4,91 1 7
- Estar na situagdo em que
me encontro neste Total 136 4,74 1,143 098 4,54 4,93 1 7
momento & __ .
12, Jatinha ouvido falarna  Simples 72 1,61 1,295 153 131 1,92 1 7
;”ui:ffuzg‘;‘;?;?:]a;”r:am? Contextual 64 1,23 77 096 1,04 1,43 1 5
PowerBrain. Total 136 143 1,093 094 1,25 1,62 1 7
Tabela J.2
Teste da ANOVA as variaveis de controlo
ANOVA
Sum of
Squares df lMean Square F Sig.
10. Quao feliz se sente Between Groups 017 1 m7 013 808
?:;te momento? - SN0~ \within Groups 171 387 134 1279
T Total 171,404 135
11. Qudo agradavel € estar  Between Groups 1,471 1 1,471 1,126 201
na situagdo em que se
encontra neste momento?  Within Groups 175,000 134 1,306
- Estar na situacao em gue
me encontro neste Total 176.471 135
momento & . '
12.Jatinha owvido falarna  Between Groups 4,809 1 4,809 4115 044
marca PowerBrain? - __ I
owvilougo falar na marca Within Groups 156,595 134 1,169
PowerBrain. Total 161,404 135

Anexo K — Outputs dos Main Effects

Tabela K.1

Alpha Cronbach do conjunto de itens da confianca nos beneficios

Reliability Statistics

Cronbach's
Alpha

M of ltems

g10

3
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Tabela K.2

Descritivas do teste da ANOVA a confianga nos beneficios

Variavel global Confianga nos Beneficios

Descriptives

95% Confidence Interval for

Mean
I Mean Std. Deviation  Std. Error  Lower Bound UpperBound  Minimum  Maximum

Simples 72 3,43 1,361 160 3,11 3,75 1 7

Contextual B4 372 1,308 164 3,39 4,05 1 ]

Total 136 3,56 1,340 115 3,34 3,79 1 7
Tabela K.3
Teste da ANOVA a confianca nos beneficios

ANOVA
Yariavel global Confianga nos Beneficios
Sum of
Squares df Mean Sguare F Sig

Between Groups 2,805 1 2,805 1,626 204

Within Groups 239431 134 1,787

Total 242 337 135
Tabela K.4
Alpha Cronbach do conjunto de itens da atitude positiva face a publicidade

Reliability Statistics
Cronbach's
Alpha M of ltems
939 4
Tabela K.5
Descritivas do teste da ANOVA a atitude positiva face a publicidade
Descriptives
Varidvel global Atitude em Relagdo a Publicidade
95% Confidence Interval for
Mean
M Mean Std. Deviation  Std. Error  Lower Bound UpperBound  Minimum  Maximum

Simples 72 3,92 1,578 186 3,55 429 1 7

Contextual B4 3,65 1,608 201 3,25 4,05 1 7

Total 136 3,79 1,593 137 3,52 4,08 1 7
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Tabela K.6

Teste da ANOVA a atitude positiva face a publicidade

ANOVA
Wariavel global Atitude em Relagdo & Publicidade
Sum of
Squares df Mean Sguare F Sig.
Between Groups 2,438 1 2438 61 329
Within Groups 339 965 134 24537
Total 342,403 135
Tabela K.7
Alpha Cronbach do conjunto de itens da inten¢éo de compra
Reliability Statistics
Cronbach's
Alpha M of ltems
943 3
Tabela K.8
Descritivas do teste da ANOVA a intencao de compra
Descriptives
Varidvel global Intengdo de Compra
95% Confidence Interval for
Mean
M Mean Std. Deviation  Std. Error Lower Bound UpperBound  Minimum  Maximum
Simples 72 3,44 1,647 194 3,05 3,33 7
Contextual B4 3,79 1,581 198 3,40 4189 7
Total 136 3,61 1,620 1389 3,33 3,38 7
Tabela K.9
Teste da ANOVA a atitude positiva face a publicidade
ANOVA
Variavel global Intengdo de Compra
Sum of
Squares df Mean Sguare F Sig.
Between Groups 4195 1 4195 1,606 207
Within Groups 350,073 134 2612
Total 354 267 135
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Tabela K.10

Teste da ANCOVA a confianga nos beneficios do produto

Tests of Between-Subjects Effects

Dependent Variable: “ariavel global Confianga nos Beneficios

Type Il Sum of

Source Squares df Mean Square F Sia.
Corrected Model 8,330% 2 4,165 2,367 098
Intercept 538,783 1 538,783 306,222 =001
Q18_1 5,424 1 5,424 3,083 081
VI_Tipo_Fotografia 4,330 1 4,330 2,461 18
Error 234,007 133 1,759
Total 1968 556 136
Corrected Taotal 242 337 135
a. R Squared = 034 (Adjusted B Squared = ,020)
Tabela K.11
Teste da ANCOVA a atitude positiva face a publicidade
Tests of Between-Subjects Effects
Dependent Variable: Waridvel global Atitude em Relagdo a Publicidade
Type ll Sum of
Source Squares df Mean Square F Sia.
Corrected Model 25138 2 1,257 482 613
Intercept 6593 051 1 693,051 271,194 =001
Q18_1 076 1 076 030 864
VI_Tipo_Fotografia 2221 1 2,221 B8 3563
Error 339,889 133 2,556
Tatal 2286 375 136
Corrected Taotal 342403 135

a. R Sguared = 007 (Adjusted R Squared =-,008)

Anexo L — Outputs da Anélise das Variaveis de Mediacéo

Tabela L.1

Alpha Cronbach do conjunto de itens da imagem mental

Reliability Statistics

Cronbach's

Alpha M oof ltems

A27 10
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Tabela L.2

Alpha Cronbach do conjunto de itens do risco percebido

Reliability Statistics

Cronbach's
Alpha M of ltems

811 4

Procedimento da analise de media¢do da imagem mental com a confianga nos
beneficios:

Run MATRIX procedure:
Model : 4

Y : Confian

X :VI_Tipo_

M : Imagem_M

Sample

Size: 136

OUTCOME VARIABLE:
Imagem_M

Model Summary
R R-sq MSE F dfl df2 p
,1775  ,0315 11,8982 4,3607 1,0000 134,0000 ,0387

Model

coeff se t p LLCI ULCI
constant 3,1167 ,1624 19,1948 ,0000 2,7955 3,4378
VI_Tipo_  ,4943 2367 2,0882 ,0387 ,0261 ,9624
OUTCOME VARIABLE:
Confian

Model Summary
R R-sq MSE F dfl df2 p
,5442 2962 1,2824 27,9827 2,0000 133,0000 ,0000

Model
coeff se t p LLCI ULCI

constant 11,8042 ,2584 6,9815 ,0000 11,2931 2,3154
VI_Tipo_ ,0356 ,1977 ,1803 ,8572 -,3554 4267
Imagem_M 5203 0710 7,3280 ,0000 ,3799 ,6608
Direct effect of Xon Y

Effect se t p LLCI ULCI

,0356  ,1977 ,1803 8572 -,3554 4267

Indirect effect(s) of X on Y:

Effect BootSE BootLLCI BootULCI
Imagem_M 2572 1374 ,0093 ,5563
------ END MATRIX -----
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Procedimento da anélise de mediagdo da imagem mental com a atitude positiva em
relacdo a publicidade:

Run MATRIX procedure:
Model : 4

Y : Atitude

X :VI_Tipo_

M : Imagem_M

Sample

Size: 136

OUTCOME VARIABLE:
Imagem_M

Model Summary
R R-sq MSE F dfl df2 p
,1775 ,0315 11,8982 14,3607 1,0000 134,0000 ,0387

Model

coeff se t p LLCI ULCI
constant 3,1167 ,1624 19,1948 ,0000 2,7955 13,4378
VI_Tipo_ ,4943 2367 2,0882 ,0387 ,0261 ,9624
OUTCOME VARIABLE:
Atitude

Model Summary
R R-sq MSE F dfl df2 p
4447 1977  2,0654 16,3901 2,0000 133,0000 ,0000

Model

coeff se t p LLCI ULCI
constant 2,3379 ,3280 7,1286 ,0000 1,6892 2,9866
VI_Tipo_ -5186 ,2509 -2,0671 ,0407 -1,0148 -,0224
Imagem_M 5065 ,0901 56214 ,0000 ,3283 ,6848

Direct effect of X on Y
Effect se t p LLCI ULCI
-5186 ,2509 -2,0671 ,0407 -1,0148 -,0224

Indirect effect(s) of X on Y:

Effect BootSE BootLLCl BootULCI
Imagem_M 2504 1437 ,0102 ,5694
—————— END MATRIX -----

Procedimento da analise de mediacgéo do risco percebido com a confianca nos
beneficios:

Run MATRIX procedure:
Model : 4

Y : Confian

X :VI_Tipo_

M : Risco_Pe

Sample

Size: 136
OUTCOME VARIABLE:
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Risco_Pe

Model Summary
R R-sq MSE F dfl df2 p
,2098  ,0440 2,1240 6,1708 1,0000 134,0000 ,0142

Model

coeff se t p LLCI ULCI
constant 4,1806 ,1718 24,3399 ,0000 3,8408 4,5203
VI_Tipo_ -,6220 2504 -2,4841 ,0142 -1,1172 -,1268
OUTCOME VARIABLE:
Confian

Model Summary
R R-sq MSE F dfl df2 p
,5286  ,2794 11,3130 25,7869 2,0000 133,0000 ,0000

Model
coeff se t p LLCI ULCI

constant 5,4208 ,3144 17,2409 ,0000 4,7989 6,0427
VI _Tipo_ -,0040 ,2013 -,0197 ,9843 -4022 ,3943
Risco Pe -4772 0679 -7,0257 ,0000 -,6115 -3428
Direct effect of Xon Y

Effect se t p LLCI ULCI

-,0040 ,2013 -,0197 ,9843 -4022 ,3943

Indirect effect(s) of X on Y:

Effect BootSE BootLLCI BootULCI
Risco Pe 2968 ,1421 ,0588 ,6038
—————— END MATRIX -----

Procedimento da anélise de mediac¢ao do risco percebido com a atitude positiva em
relacdo a publicidade:

Run MATRIX procedure:
Model : 4

Y : Atitude

X 1 VI_Tipo_

M : Risco_Pe

Sample

Size: 136

OUTCOME VARIABLE:
Risco_Pe

Model Summary
R R-sq MSE F dfl df2 p
,2098  ,0440 12,1240 6,1708 1,0000 134,0000 ,0142

Model

coeff se t p LLCI ULCI
constant 4,1806 ,1718 24,3399 ,0000 3,8408 4,5203
VI_Tipo_ -,6220 2504 -2,4841 ,0142 -1,1172 -,1268
OUTCOME VARIABLE:
Atitude
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Model Summary
R R-sq MSE F dfl df2 p
,1141  ,0130 2,5409 ,8770 2,0000 133,0000 ,4184

Model

coeff se t p LLCI ULCI
constant  4,2688  ,4374 19,7595 ,0000 13,4036 5,1339
VI_Tipo_ -3206 ,2801 -1,1447 2544 -8746 2334
Risco Pe -,0842 ,0945 -8915 3743 -2711 1027

Direct effect of Xon' Y
Effect se t p LLCI ULCI
-,3206 ,2801 -1,1447 2544 -8746 2334

Indirect effect(s) of X on Y:

Effect BootSE BootLLCI BootULCI
Risco_Pe ,0524 ,0741 -0803 ,2170
------ END MATRIX -----

Procedimento da analise de mediacao da imagem mental com a intencéo de
compra:

Run MATRIX procedure:
Model : 4

Y :lInteng

X :VI_Tipo_

M : Imagem_M

Sample

Size: 136

OUTCOME VARIABLE:
Imagem_M

Model Summary
R R-sq MSE F dfl df2 p
,1775  ,0315 11,8982 14,3607 1,0000 134,0000 ,0387

Model

coeff se t p LLCI ULCI
constant 3,1167 ,1624 19,1948 ,0000 2,7955 3,4378
VI_Tipo_ ,4943 2367 2,0882 ,0387 ,0261 ,9624
OUTCOME VARIABLE:
Inteng

Model Summary
R R-sq MSE F dfl df2 p
,6138 ,3768 11,6600 40,2092 2,0000 133,0000 ,0000

Model
coeff se t p LLCI ULCI

constant 1,2177 ,2940 4,1417 ,0001 ,6362 11,7993
VI _Tipo_ -0005 2249 -0024 9981 -4454 4443
Imagem_M 7130 ,0808 8,8256 ,0000 5532 ,8728
Direct effect of Xon Y

Effect se t p LLCI ULCI

-,0005 ,2249 -,0024 ,9981 -4454 4443
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Indirect effect(s) of X on Y:

Effect BootSE BootLLCI BootULCI
Imagem_M 3524 1774 0200 7154
------ END MATRIX -----

Procedimento da analise de mediac¢ao do risco percebido com a intengdo de
compra:

Run MATRIX procedure:
Model : 4

Y :lInteng

X :VI_Tipo_

M : Risco_Pe

Sample

Size: 136

OUTCOME VARIABLE:
Risco_Pe

Model Summary
R R-sq MSE F dfl df2 p
,2098  ,0440 12,1240 6,1708 11,0000 134,0000 ,0142

Model

coeff se t p LLCI ULCI
constant  4,1806 ,1718 24,3399 ,0000 3,8408 4,5203
VI _Tipo_ -6220 2504 -2,4841 0142 -1,1172 -1268
OUTCOME VARIABLE:
Inteng

Model Summary
R R-sq MSE F dfl df2 p
3447 1188 2,3472 8,9657 12,0000 133,0000 ,0002

Model

coeff se t p LLCI ULCI
constant 4,9652  ,4204 11,8109 ,0000 4,1337 5,7967
VI_Tipo_ 1249 2692 ,4640 6434 -4075 6574
Risco_Pe -3649 ,0908 -4,0180 ,0001 -5445 -1853

Direct effect of X on Y
Effect se t p LLCI ULCI
1249 2692 4640 6434 -4075 6574

Indirect effect(s) of X on Y:

Effect BootSE BootLLCI BootULCI
Risco_Pe ,2269 ,1190 ,0352 ,4994
------ END MATRIX -----

Anexo M - Outputs da Anélise da Variavel de Moderagéo
Procedimento da analise de moderacao com a confianca nos beneficios:

Run MATRIX procedure:
Model : 1
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Y : Confian
X :VI_Tipo_
W : VMod_Med

Sample

Size: 136

OUTCOME VARIABLE:
Confian

Model Summary
R R-sq MSE F dfl df2 p
,1409  ,0199 11,7994 8916 3,0000 132,0000 ,4474

Model

coeff se t p LLCI ULCI
constant 3,4710 ,1978 17,5497 ,0000 3,0798 3,8622
VI_Tipo_ ,3848 2962 12991 ,1962 -2011 9708
VMod_Med -1249 3291 -3794 7050 -,7759 5262
Int_1 -,2001 4729 -4232 6728 -1,1355 7353

Product terms key:
Int. 1 : VI_Tipo_x VMod_Med

Test(s) of highest order unconditional interaction(s):
R2-chng F dfl df2 p

X*W 0013 ,1791 11,0000 132,0000 ,6728

—————— END MATRIX -----

Procedimento da anéalise de moderacdo com a atitude positiva face a publicidade:

Run MATRIX procedure:
Model :1

Y : Atitude

X :VI_Tipo_

W :VMod_Med

Sample

Size: 136

OUTCOME VARIABLE:
Atitude

Model Summary
R R-sq MSE F dfl df2 p
,2251  ,0507 2,4625 12,3489 3,0000 132,0000 ,0755

Model

coeff se t p LLCI ULCI
constant 3,9185 ,2314 16,9359 ,0000 3,4608 4,3762
VI_Tipo_ ,1423 3465 4107 ,6819 -5431 ,8278
VMod_Med -,0050 ,3850 -0130 ,9896 -,7666 ,7566
Int_1 -9725 5532 -1,7580 ,0811 -2,0667 ,1218

Product terms key:
Int 1 : VI_Tipo_x VMod_Med

Test(s) of highest order unconditional interaction(s):
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R2-chng F dfl df2 p
X*W 0222 13,0904 1,0000 132,0000 ,0811
Focal predict: VI_Tipo_ (X)
Mod var: VMod_Med (W)

Conditional effects of the focal predictor at values of the moderator(s):

VMod_Med Effect se t p LLCI ULCI
,0000 ,1423 3465 ,4107 6819 -5431 8278
1,0000 -,8301 ,4312 -1,9253 ,0563 -1,6830 ,0228
—————— END MATRIX -----

Anexo N - Alpha Cronbach da Necessidade de Cognicéo

Reliability Statistics

Cronbach's
Alpha M of ltems

516 5
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