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Resumo

Apbs evidéncias tedricas mostrando que as emocgdes influenciam os julgamentos pés-
consumo, espera-se entender a formagdo de emogdes no contexto de consumo, avaliando dois
antecedentes cognitivos das emocdes: a relevancia para os objetivos pessoais e a congruéncia
com 0s objetivos pessoais. A partir dessas consideractes, € proposto um modelo tedrico que
analisa as relagbes entre essas duas avaliacOes cognitivas, emogdes positivas e negativas e
dois julgamentos pos-consumo (atitude e intencdo de compra). Para testar as hipoteses do
modelo foi desenvolvido um estudo experimental do tipo fatorial (2x2) com cenérios que
simulam uma situacdo de consumo. Os resultados confirmam gue a congruéncia € um
antecedente de emoc0es positivas e negativas e mostram a influéncia destas na formagdo da
atitude. Esta por sua vez, media a relacdo entre emocoes e intencéo de compra. Os resultados
ainda lancam luz sobre o papel moderador da relevancia, mostrando que a relagdo entre
emocOes positivas e atitude e a relacdo entre atitude e intencdo de compra sdo intensificadas
quando arelevancia é alta

1INTRODUCAO

A visdo predominantemente cognitiva observada na pesquisa do consumidor, ainda
que expliqgue uma parte significativa do comportamento, ndo € capaz de fornecer
esclarecimentos referentes a outras agdes tomadas comumente por consumidores. A disciplina
de comportamento do consumidor trata do comportamento humano, seus sentimentos e
motivagles, o que torna dificil, se ndo impossivel, negligenciar o lado emociona. A partir
desta constatacéo, pesquisadores de marketing passaram a considerar, também, o estudo das
emocOes e suas implicagbes aplicadas a situagbes de compra e consumo (Holbrook e
Hirschman, 1982). O enriquecimento da teoria permitiu a incorporacéo de estados afetivos a
modelos de base cognitiva, aumentando a sua forca explicativa e predizendo o
comportamento dos consumidores de maneira mais consistente e confiavel.

Pode-se afirmar que ndo existe um padrédo que defina a predominancia do sistema
cognitivo ou afetivo nos processos de comportamento do consumidor, mas nota-se que
respostas afetivas tém sido mostradas como sendo hébeis em influenciar processos tais como
avaliacdes, memoria e julgamentos, além de influenciar também o comportamento (Gardner,
1985). Assim, torna-se irrefutavel a necessidade de compreender a natureza das rel agdes entre
cognicdo e emocao em processos de julgamentos pds-consumo (Allen et al., 1992; Pham et
al., 2001).

A teoria cognitiva das emoc0des insere-se neste campo de estudo e é uma proposta de
que as emocgdes sdo consequéncias de avaliacbes que as pessoas fazem em relagdo a
significancia de determinado evento para 0 seu bem-estar. Apos 0 desenvolvimento desta
teoria, a psicologia cognitiva passou a entender que determinados padroes de avaliacéo
poderiam prever quais emocdes seriam sentidas. Em seguida, pesguisadores da é&rea de
comportamento do consumidor trouxeram seus fundamentos para estudos realizados em
marketing (Kumar e Oliver, 1997).

O presente estudo examina como emogdes incitadas na experiéncia de consumo
influenciam as atitudes e intencdo de compra dos consumidores. Objetivando-se estender o
entendimento da formagéo de emogdes no contexto de consumo, avalia-se dois antecedentes
cognitivos das emocdes. a congruéncia com 0s objetivos pessoais e a relevancia para 0s
objetivos pessoais. Assim, é proposto um modelo tedrico, que foi testado com dados colhidos



em um experimento. Especificamente, 0 modelo avalia as relagbes entre duas avaliagoes
cognitivas (congruéncia e relevancia), emocdes positivas e negativas e dois julgamentos pos-
consumo (atitude e intenc&o de compra).

2 REFERENCIAL TEORICO

A Teoria Cognitiva das Emocdes - Visando explicar como diferentes emogoes sdo
sentidas, a teoria cognitiva das emocdes oferece defini¢des que incluem (a) tendéncia a acéo,
(b) reacdo a um evento do ambiente e (c) avaliagdo cognitiva deste evento ou situagdo. As
defini¢bes propostas por seguidores da teoria cognitiva (Frijda et al., 1989; Lazarus, 1991a;b;
Ortony et a., 1988; Roseman et al., 1990; Scherer, 1988; Smith e Ellsworth, 1985) serdo a
base deste trabalho, por se estar assumindo e propondo verificar duas das avaliacOes
cognitivas sugeridas por elas. Em geral, o marketing adota esta perspectiva e apresenta
defini¢bes proprias, adaptadas ao contexto de consumo.

Para Bagozzi et a. (1999) emocdo € considerada um estado mental de prontiddo que
surge das avaliagdes cognitivas de situacBes ou pensamentos. Emocado € acompanhada por
processos fisiolégicos e freqlentemente é expressada através de reacBes fisicas. O
pressuposto da teoria cognitiva das emocdes é que pensamento e emogao S0 inseparaveis.
Especificamente, as emocdes sdo dependentes do que se chama de “appraisal” ou o termo
utilizado em portugués “avaliacéo cognitiva’. De acordo com Lazarus (19914), a avaliacéo
cognitiva - consciente ou ndo - € necesséria e suficiente para a ocorréncia de alguma emogao.

Enquanto as primeiras teorias definiram emocBes como reacdes fisioldgicas ou
sométicas, as teorias cognitivas exigiram um passo adicional, que consiste na interpretacdo
cognitiva de um estado fisiol6gico para que uma emocao ocorra. Assim, considera-se que a
ativacdo fisiolégica ocorre de uma discrepancia percebida ou de uma interrupcdo na
continuidade de um objetivo ou plano. A ativacdo € vista como um estado fisiologico
indiferenciado, subjacente tanto a emocdes positivas como negativas. A avaliacdo cognitiva
da situacdo € que determina que emocdo sera sentida. Portanto, “a ativacdo determina a
intensidade do estado emocional, e a cognicao determina a sua qualidade” (Power e Dalgleish,
1997, p.82).

A avaiagdo cognitiva ndo se refere a processamento de informacéo, apesar de ser
parte dele, mas sim a uma “ponderacdo” focada em significado ou consequéncia (Lazarus e
Folkman apud Edwards, 1998). A percepcdo de um estimulo e a avaliagcdo deste estimulo
condicionam a manifestacdo da reacdo emocional e determinam a natureza dessa reacao
(Edwards, 1998). Ou seja, para sentir uma emocao, o individuo primeiro percebe o estimulo, o
avalia, consciente ou inconscientemente, e reage com uma emocao de acordo com as suas
avaliacOes cognitivas.

O processo de avaliacdo cognitiva € efetuado em relacdo aos objetivos existentes do
individuo (Power e Dalgleish, 1997, p.159). Oatley (1992) afirma que cada objetivo ou plano
possui um mecanismo de monitoramento que avalia os eventos relevantes para si. Quando
ocorre algum evento que altera significativamente a probabilidade de atingir um objetivo, o
mecanismo “sinaliza’ o sistema cognitivo, que se prepara para qualquer mudancga. As pessoas
experimentam esses “sinais’ e 0 estado de “ prontid&o” através do que chamamos de emogao.

Entre as avaliagBes cognitivas sustentadas pela teoria como antecedentes de emocdes
estdo a congruéncia e arelevancia do estimulo para com os objetivos pessoais do individuo.
A congruéncia com os objetivos € definida como a extensdo com a qual a situacdo é
congruente ou discrepante dos planos ou desgjos de um individuo. A relevancia para 0s
objetivos é definida como a extensdo com a qual a situacdo é pessoalmente importante e
contribui para o atendimento dos objetivos. Segundo alguns autores, estas séo as avaliagoes
mai s importantes na formac&o de emocges (Lazarus, 1991b; Bagozzi et al., 1999). A primeira,
porque a congruéncia ou discrepancia do acontecimento com 0S nossos objetivos, desgos e



expectativas determina emocdes positivas ou negativas, respectivamente. E a segunda, porque
a importancia do fato determina a maior ou menor intensidade dessas emocdes. Ou sgja, a
congruéncia e a relevancia sdo as avaliagdes cognitivas mais proximas das emocoes,
considerando-se 0 seu processo de formacdo. Por esta razdo, ambas serdo abordadas
teoricamente em seguida e identificadas nas entrevistas em profundidade.

A congruéncia com os objetivos € decisiva para determinar se a emocao resultante sera
positiva ou negativa. Se a avaliagdo da situacéo caracteriza-la como agradavel ou benéfica, a
emocao serd positiva; se a avaliagao caracterizar a situacdo como desagradavel ou prejudicial,
a emocdo sera negativa. Em outras palavras, emocgdes positivas (por exemplo, felicidade,
alegria) estdo associadas a congruéncia com os objetivos, o que, geramente, leva a decisdo de
dar continuidade a acdo (Lazarus, 1991b), e emocles negativas (frustracdo, decepcéo,
ansiedade) resultam de eventuais falhas e problemas com o atendimento dos objetivos
(incongruéncia).

O fato de algum evento ser relevante para os objetivos pessoais torna-0 potencial para
que ocorra uma emocdo em relacdo a ele. Se ha a chance de um dado objetivo ser atingido
através do evento em questdo, entdo 0 que ocorrerd neste evento resultard em uma emocao
cuja intensidade depende, em parte, da importancia (Lazarus, 1991b). Por esta razéo, diz-se
gue arelevanciatem o poder de intensificar os sentimentos de emocéo: quanto mais relevante
é a situacdo para o individuo, mais intensa sera a consequiéncia emociona (Nyer, 1997a,b).

Julgamentos P6s-Consumo - Os julgamentos considerados neste trabalho sdo a
atitude e a intencdo de compra do consumidor. A atitude “é a esséncia do que os
consumidores gostam ou ndo gostam em pessoas, grupos, SituacOes, objetos e idéias
intangivels’ (Zimbardo e Ebbesen apud Mowen e Minor, 1998). Atitudes sdo, tipicamente,
baseadas na avaliacdo dos consumidores de componentes positivos e negativos de um
estimulo (Nowlis et al., 2002). Todavia, a atitude ndo é uma emocdo, mas sSim um julgamento
do quanto um consumidor gosta de determinado objeto, que pode ser um produto ou uma
marca, entre outros. Intengbes sdo julgamentos subjetivos sobre como devera ser o
comportamento no futuro (Mowen e Minor, 1998). Neste trabalho, o constructo a ser estudado
abrangera aintencéo de compra.

3HIPOTESESE MODELO TEORICO

A congruéncia com os objetivos refere-se a extensdo com a qual a transagdo €
consistente ou discrepante do que o individuo quer para si (Lazarus, 1991b). O atingimento
dos objetivos esté associado a emocgdes positivas, enquanto que eventuais falhas ou problemas
para o atingimento dos objetivos esta associado a emocdes negativas.

Smith et al. (1993) afirmam que emocdes positivas resultam da avaliagdo de um tipo
especifico de beneficio, e emogdes negativas resultam da avaliagdo de um tipo particular de
dano. Nyer (1997a; 1997b) encontrou em seus resultados que situagdes congruentes levam a
emoc0Oes positivas e situagdes incongruentes levam a emogdes negativas. Frijda et a., (1989)
consideram a situagdo congruente como agradavel ou desagradavel, também levando a
emocOes positivas e negativas, respectivamente. Todos os trabalhos citados acima
apresentaram evidéncias empiricas a favor das relagbes a que se propuseram investigar, e
todos se referem a mesma idéia de congruéncia com os objetivos conforme proposto por
Lazarus (1991b). Estas proposi¢des levam a formulagéo das seguintes hipoteses:

H1: Congruéncia com os objetivos estd positivamente relacionada com emocdes
positivas.

H2: Congruéncia com os objetivos esta negativamente relacionada com emocdes
negativas.

Bodur, Brinberg e Coupey (2000) testaram dois modelos de formacéo de atitudes. No
primeiro, domina a perspectiva de que a influéncia do afeto sobre as atitudes € mediada pela



estrutura cognitiva do individuo. No segundo modelo, a dimenséo afetiva determina direta e
indiretamente a atitude. De acordo com os resultados obtidos pelos autores, 0 segundo
modelo, no qual as atitudes sdo formadas pelo efeito direto e indireto do afeto, apresentou
melhor gjuste estatistico.

Pham e colegas (1998; 2001) testaram a teoria HDIF (How Do | Feel about it), que
trata de um processo heuristico pelo qual o consumidor utiliza o afeto como fonte de
informagdo em julgamentos de avaliagdo. A teoria HDIF avaia sentimentos verdadeiros
(emocdes), advindos de experiéncias vivenciadas no momento de avaliacdo do objeto.
Baseado na teoria HDIF, Pham (1998, p.144) afirma gue “sentimentos positivos levariam a
avaliacOes favoraveis do episodio, enquanto que sentimentos negativos levariam a uma
avaliacdo desfavoravel”. Albarracin e Kumkale (2003) suportaram essa teoria em um contexto
de propaganda, isto é o0s autores descobriram que os consumidores consideram 0s
sentimentos incitados por uma propaganda como informagdo na formagdo de atitude.

A teoria afeto-como-informacéo mostra que as pessoas inferem atitudes como gostar/
nao gostar ou estar satisfeito/ estar insatisfeito a valéncia dos seus sentimentos (Pham, 1998).
As pessoas normalmente formam suas avaliagbes com base nos seus sentimentos
momentaneos em relagcdo ao objeto e parecem efetuar esta tarefa de uma maneira deliberada
(Pham et al., 2001). Assim, derivam-se as seguintes hipoteses.

H3: Emoc0des positivas estao positivamente relacionadas com atitude.

H4: Emog0es negativas estao negativamente r elacionadas com atitude.

Allen et a. (1992, p.500) analisaram as relagbes entre emocdes, atitude e
comportamento e encontraram influéncia das emocdes nas atitudes e no comportamento.
Segundo os autores, “as emogdes podem ter uma influéncia direta no comportamento que ndo
€ capturada pelo julgamento de atitude”. 1sso significa que as emogdes tém influéncia direta
no comportamento (intencdo de) e indireta, com a mediacéo das atitudes.

Nyer (1997b) testou a mediacdo das emocdes na relacéo entre as avaliacfes cognitivas
e intencdo de comportamento e suporta e mediacdo total das emocgdes, o que significa que as
emocOes tém impacto direto na intencdo de comportamento. Segundo Hanoch (2002), as
emocOes funcionam como umainformagao utilizada na deciséo de continuar ou interromper a
acao. Similarmente, Frankel e Ray (2000) afirmam que as emocdes sd0 “sinais’ que denotam
a producdo de comportamentos adequados, coerentes a situacdo. Por isso, diz-se que a
tendéncia é que a intencdo de comportamento siga a direcdo da valéncia da emocdo sentida.
Assim, hipotetiza-se que:

H5: Emocdes positivas estao positivamente relacionadas com intencéo de compr a.

H6: Emocgdes negativas estdo negativamente relacionadas com intencdo de
compra.

Em marketing, o estudo de atitudes segue a pressuposi¢do de que atitudes positivas
produzirdo uma correspondente mudanca no comportamento. Assim, a consisténcia entre
atitudes e comportamento € fundamental na pesquisa sobre atitudes em comportamento do
consumidor. O constructo atitude, por si SO, parece ndo captar toda a experiéncia emocional,
mas estudos sobre o assunto comprovam sua influéncia no comportamento (Allen et al.,
1992). Por isso, supde-se gque a atitude media a relacéo entre emocdes e intencdo de compra.

Modelos classicos de atitude como a teoria reasoned action (Fishbein e Aijzen, 1975)
confirmam a relagdo entre atitude e intengdo. Em uma meta-andlise sobre essa teoria,
Sheppard et al.(1988) encontraram uma correlacéo de 0,66 entre atitudes e intencdo. Muitos
outros estudos, mesmo sem considerar emog6es nos model os testados, comprovam a relacéo
direta entre essas varidvels (Bagozzi, 1982; Burnkrant e Page Jr., 1982). Assim, supde-se que
aintencdo de compra deve ser consegiiéncia direta das atitudes, levando a seguinte hipotese:

H7: A atitude do consumidor est4 positivamente relacionada com a intengdo de
compra.



A idéiade que o afeto influencia os julgamentos sob condic¢des de baixo envolvimento
€ suportada por diversos estudos em marketing (Shiv e Fedorikhin, 1999). Entretanto, teorias
recentes (Darke et al., 2002) tém postulado a hipétese de que o afeto é importante, também,
em situacdes de alto envolvimento, ja que o0 sentimento compele o sujeito a agir em
consonancia com o que ele estd sentindo. Considerando-se a semelhanca entre os conceitos de
envolvimento e relevancia, abrigada por formulacdes tedricas de outros autores (Nyer, 1997a;
Pham, 1998), supde-se que os sentimentos influenciam os julgamentos tanto em situages de
baixa quanto de altarelevancia.

Pham (1998) apresentou evidéncias de que a avaliagdo do produto pode ser
influenciada pela relevancia do objeto para o individuo. O autor relacionou a agradabilidade
da situacdo a relevancia determinada pelo tipo de consumo. De acordo com Pham (1998),
guando arelevancia é ata, as consideracfes afetivas devem prever o comportamento de forma
mais efetiva, isto é, quando a relevancia é alta, os sentimentos sdo mais importantes para a
avaliacdo do estimulo (a relacéo entre as variavels € mais forte). Esta hipotese foi testada e
confirmou o efeito moderador da relevancia nos julgamentos dos respondentes.

De forma semelhante, os resultados de Nyer (1997b) mostraram que a relevancia age
como uma moderadora da relacéo entre a congruéncia e emocgdes, aumentando a intensidade
das emocdes a medida em que aumenta a relevancia. Bagozzi et al. (1999) e Mano e Oliver
(1993), afirmam que o envolvimento tem relagdo com aformagao de emogdes, intensificando-
as de acordo com o seu grau. Assim, dado que emogdes podem ocorrer em situacdes de adtae
baixa relevancia e com base nas evidéncias acima, a seguinte hipétese pode ser lancada:

H8: Relevancia para os objetivos modera a relacdo entre congruéncia com 0s
obj etivos e emogOes, atitude e intencéo de compra.

Apbs a formulacdo das hipoteses de pesquisa, 0 modelo estrutural a ser testado é
apresentado nafigura 1:

Relevancia

H8

H1V/v

Emocgoes

Positivas

Congruéncia

Intencdo de
Comportamento

Figural- Modelo estrutural darelacao entre avaliacfes cognitivas, emogdes e julgamentos pds-consumo.

4METODO

O estudo foi dividido em duas etapas distintas e complementares. uma exploratoria, de
natureza qualitativa, e outra experimental, de natureza quantitativa.

A etapa exploratoria consistiu em revisdo da literatura e uma serie de 11 entrevistas
em profundidade que tiveram como meta a identificacdo dos fatores antecedentes de emocdes
em situacbes de consumo e suas respectivas conseqiiéncias. Através da andlise das
informagdes obtidas na literatura e da andlise de contelido das entrevistas foi possivel (@)



averiguar se as principais variaveis relativas ao processo sob investigacdo foram consideradas
no modelo, (b) definir o melhor desenho de pesquisa e (¢) escolher as escalas mais adequadas
para o estudo.

Desenho do Experimento - Nos estudos fatoriais, as categorias das variaveis
independentes sdo chamadas de nivels, e cada nivel de cada variavel independente combina-se
com cada nivel de todas as outras variaveis independentes. Essas combinacdes sdo
denominadas tratamentos (Evrard et al., 1993). O presente estudo é composto por dois fatores
(variavels independentes): congruéncia e relevancia, os quais serdo manipulados em dois
niveis. Assim, o desenho do experimento é 2x2, totalizando 4 tratamentos diferentes. Foi
utilizado o procedimento between-subjects, no qual diferentes individuos so expostos a
diferentes tratamentos. O experimento consiste em expor pelo menos quatro unidades de teste
(grupos de estudantes) a todas as possibilidades de combinagdo entre os fatores. Com este
procedimento cada respondente participa em somente um dos tratamentos, opondo-se ao
procedimento within-subjects (ou desenho de medidas repetidas), no qual cada respondente
participa de todas as condigdes experimentais (Keppel, 1991).

Optou-se pelo procedimento de expor 0s respondentes a cenarios escritos, ja que este
mostrou-se um método eficaz em pesquisas semel hantes realizadas em marketing (Bagozzi e
Gopinath apud Kumar e Oliver, 1997) e em psicologia (Roseman, 1983 apud Roseman et al.,
1990). O método consiste na elaboragdo de cenérios escritos com histérias que contemplem
todas as combinacdes diferentes entre as duas variaveis manipuladas. Apo6s a leitura do
cen&io correspondente, 0 entrevistado deveria responder as questBes referentes aos
constructos em estudo.

Desenvolvimento do Instrumento de Coleta de Dados - O método escolhido de
administracdo do questionério foi 0 auto-preenchimento. Este método foi selecionado devido
a conveniéncia de se entrevistar os participantes em ambiente de sala de aula e devido a
natureza do experimento, que lida com cenarios escritos. Logo, um paragrafo com instrucoes
sobre como proceder no preenchimento do questionario foi inserido no inicio do mesmo.

Etapa 1. Operacionalizacdo das variaveis - As varidveis operacionalizadas foram
selecionadas com base na revisdo da literatura e nos resultados das entrevistas em
profundidade (principalmente em relacdo a escolha da escala de emoces), e purificadas apds
0 pré-teste da primeira versao do questiondrio.

Para mensurar a relevancia utilizou-se itens da escala de envolvimento de
Zaichkowsky (1985) que, em estudos anteriores, constituiram a dimensdo “relevancia’ dessa
escala (Mano e Oliver, 1993; Pham, 1998). Esses itens foram mensurados com escalas do tipo
diferencial semantico de 7 pontos.

A congruéncia foi mensurada com dois itens sugeridos por Nyer (1997b) referindo-se
a0 desempenho do computador descrito no cen&io. Em uma escala do tipo diferencial
semantico de 7 pontos, o primeiro item variava de “muito indesgjavel” a“muito desgjavel” e
0 outro variava de “muito ruim” a “muito bom”. Foram utilizados, também, itens de outros
pesquisadores da teoria cognitiva das emocdes, como Scherer (1988) e Frijda et al., (1989).
Do questionério desenvolvido pelo GERG (2003) foi adaptado o item “incongruente com o
gue eu queria/congruente com o que eu queria’, que também foi mensurado com uma escala
diferencial semantico de 7 pontos. A congruénciafoi mensurada com um total de 5 itens.

Para mensurar emocdes optou-se pela escala de emocbes de Watson et al. (1998), a
PANAS (Positive Affect Negative Affect Scales). A PANAS foi desenvolvida com o objetivo
de apresentar uma escala confiavel, vélida e facil de administrar e que divide as emogdes em
afeto positivo e afeto negativo. Os autores partem do principio de que afeto positivo e
negativo ndo sdo opostos (isto €, negativamente correlacionados), mas sdo, na verdade,
dimensdes distintas e ortogonais.



Para mensurar a atitude utilizou-se a perspectiva unidimensional, que considera atitude
como a “categorizacdo de um objeto em um continuum de avaliacdo” (Allen et al., 1992,
p.494). A definigcdo dos 6 itens foi baseada em Bruner e Hensel (1998).

Para medir aintencdo de compra foram utilizados itens de uma escala apresentada por
Bruner e Hensel (1998), a qual foi elaborada com itens de estudos conduzidos no contexto de
comportamento do consumidor. A escala, composta por 5 itens, foi testada em inimeros
estudos em marketing, sempre com confiabilidade elevada e validade confirmada.

Decidiu-se por readlizar traducdo paralela em todas as escalas antes do pré-teste. Os
itens em inglés foram traduzidos com a gjuda de dois profissionais fluentes em ambos 0s
idiomas e depois novamente traduzidos para 0 portugués para maximizar a precisdo da
traducdo e identificar eventuais erros. As tradugdes foram comparadas até que se chegou aum
consenso sobre o0 termo em portugués mais adequado para cada item e obteve-se questionarios
considerados equivalentes.

Etapa 2. Desenvolvimento dos cenarios e Préteste — O primeiro passo para o
desenvolvimento dos cenarios foi a escolha do produto. Foi feita uma revisdo dos produtos,
servicos ou situaces usados em outros experimentos com cenarios escritos. O
produto/servico a ser utilizado no cen&io deveria ser manipulavel de forma que os
respondentes pudessem considerélo de ata ou baixa relevancia e deveria ser do
conhecimento da amostra selecionada, no caso, de estudantes.

De acordo com Pham (1998), uma forma indireta de manipular a relevancia seria
através da percepcdo do motivo que leva ao consumo. O motivo “consumatério” é
intrinsecamente recompensador, enquanto que o motivo “instrumental” € raramente
recompensador por si préprio e geramente € um meio de se atingir outras metas. Quando 0s
motivos sdo “consumatérios’, as consideracoes afetivas devem ter um impacto maior na
atitude e intencdo de comportamento do que quanto os motivos sdo “instrumentais’, isto €, a
relevancia € maior quando os motivos de consumo sdo “consumatérios’. ApoOs essas
consideragOes, pensou-se em utilizar computadores, pois estes poderiam ser manipulados
como “consumatorios’ (uso proprio para entretenimento e divertimento) ou “instrumentais’
(uso para trabaho e faculdade), além de ser um produto do conhecimento e dia-a-dia de
estudantes, a amostra pesquisada.

Para a elaboracdo dos cenérios foram utilizados trabalhos anteriores e as entrevistas
em profundidade para adequar a linguagem das vinhetas a linguagem dos respondentes. O
pré-teste “qualitativo” foi decisivo no desenvolvimento dos cenarios. A partir da primeira
versdo do questionério, 30 pessoas foram consultadas quanto a forma de apresentacéo,
contelido, escalas utilizadas, extensdo do questionario, clareza e dificuldade das questdes,
repeticéo de itens e, principalmente, quanto a manipulacdo da relevancia e congruéncia. As
sugestBes mais importantes de cada entrevistado eram acrescentadas a medida em que eram
sugeridas. O instrumento era, entdo, submetido a outro entrevistado.

O pré-teste “quantitativo” envolveu um experimento preliminar, realizado com 100
participantes. Algumas andlises exploratérias foram realizadas com este banco de dados.
Analisou-se a unidimensionalidade das escalas com andlise fatorial exploratéria e a existéncia
de diferencas significativas nas médias das variaveis da pesguisa. Todas as escalas
comportaram-se conforme 0 previsto teoricamente, isto &, foi extraido apenas um fator de
cada escala, indicando consisténcia conceitual (Evrard et al., 1993). Os resultados de uma
andlise de variancia indicaram diferenca significativa na média de relevancia entre os cenarios
de alta e baixarelevancia (Ma=5,55; Mg=4,18; p<0,01), e diferenca significativa na média de
congruéncia entre os cenarios de congruéncia e incongruéncia (M¢=6,00; M,=2,06; p<0,01).

Amostra e Coleta de Dados - A amostra do estudo foi selecionada por conveniéncia
dentre a populacéo de estudantes de universidades particulares da grande Porto Alegre, PUC
(58,6%) e UNISINOS (40,9%). Foi definido previamente que o nimero de casos analisados



fosse superior a 400, pois seria necessario estimar e comparar 2 modelos estruturais (para
baixa e dta relevancia). A coleta de dados foi efetuada entre os dias 11 de setembro e 7 de
novembro de 2003. Os question&rios referentes aos quatro cenérios foram primeiramente
misturados e entdo distribuidos aleatoriamente para diferentes turmas do curso de
administragdo e afins (comércio exterior, andlise de sistemas, etc), cujos alunos receberam um
guestionario também al eatoriamente. Cada participante respondeu a um questiondério contendo
um cend&rio. Os responsaveis por aplicar o questionario foram instruidos a interceder o
minimo possivel no processo de coleta de dados, apenas reforcando que o questionario
deveria ser respondido com base nos cenérios descritos. Apds uma triagem dos questionarios,
0 numero total de casos estabeleceu-se em 445, sendo que o cenario com menor nimero de
casos foi 0 cenario congruente-relevancia alta, com 93 casos.

Prepar acdo da Base de Dados - Os dados foram analisados quanto a val ores omissos,
outliers, normalidade e multicolinearidade. A varidvel com o maior nimero de valores
omissos (3,8%), ndo foi afetada por este nUmero, ja que os valores ausentes Ndo se mostraram
sisteméticos e estéo abaixo de valor de 5% sugerido por Cohen e Cohen (apud Kline, 1998).
Os valores omissos foram substituidos pela mediana de valores proximos (x 2). Quanto aos
outliers, foi feito um teste estimando-se os modelos para um banco de dados com os casos
considerados outliers (£ 3 desvios-padréo) e um modelo para um banco de dados sem os
outliers. Como ndo houve diferenca estatistica entre os modelos, optou-se por manter esses
casos na base de dados, até porque 0 uso de cenarios naturalmente aumenta a variancia nos
dados. A andlise das medidas de simetria e curtose indicam que a distribuicdo dos dados esta
proxima da normal. A maior medida de simetriafoi —1,266 e a maior medida de curtose foi de
—1,677. A literatura indica que esses valores devem ser menores do que [3,00| (Kline, 1998).
Para analisar a multicolinearidade foram seguidas as sugestdes de Kline (1998): analisar a
matriz de correlacdo entre todas as varidveis e analisar o R? entre cada par de variaveis (0 R
méximo sugerido é de 0,90). N&o foi encontrado nenhum R? superior a0,90.

Procedimentos de Andlise dos Dados - Os dados foram analisados com o auxilio dos
pacotes estatisticos SPSS® 10.0 e Amos® 4.0. O modelo tedrico proposto foi testado através
da técnica de modelagem de equacdes estruturais (MEE), considerando-se a abordagem em
duas etapas (Anderson e Gerbing, 1988). Segundo esta abordagem, primeiramente 0 modelo
de mensuragéo deve ser estimado e validado através da andlise fatorial confirmatoria. Em
seguida, o modelo estrutural, que contempla as relagdes entre as varidvels, é analisado. O
método de estimagéo escolhido foi o critério de maxima verossimilhangca (maximum
likelihood criterion). Foram utilizados indices de adequagdo de trés tipos: medidas de guste
absoluto (x? GFI, RMSEA) medidas de gjuste incremental (AGFI, TLI, CFl) e uma medida
de ajuste parcimonioso (x%GL) (Hair, Jr et al., 1998).

No caso do presente estudo, a variavel congruéncia tem um efeito direto nas variaveis
dependentes, e a variavel relevancia supostamente interage com a congruéncia, modificando a
relacdo dessa com as varidveis dependentes (Baron e Kenny, 1986). Por isso, diz-se que a
relevancia € uma variavel moderadora e, assm, sendo, ela ndo é analisada diretamente no
modelo, mas em forma de grupos com diferentes nivels de varidveis, cujos coeficientes séo
estimados separadamente e comparados. Sob tais condicdes, a significancia do efeito de
interacdo indica que a relevancia € uma moderadora da relagdo. Este efeito foi apreciado
através de andlise multi-grupo (Arbuckle e Wothke, 1999).

Dessa maneira, para analisar o efeito moderador da relevancia, dois modelos foram
testados e comparados. um para baixa e outro para ata relevancia. Ao invés de comparar 0s
grupos de dta e baixa relevancia através de analises separadas, € feita uma Unica analise que
estima os parametros e testa as hipoteses dos dois grupos de uma sd vez. Este método
proporciona um teste de significancia para quaisquer diferencas existentes entre 0os grupos,



além de permitir identificar se a diferenca se reduz a apenas alguns parametros e quais séo
estes.

Para se identificar em qual parémetro reside a diferenca, seguiu-se o procedimento
sugerido por Tabachnick e Fidell (2001). O modelo “livre’, testado sem que nenhum dos
parametros entre os model os sgja fixado, funciona como uma base para julgar modelos mais
restritos. A seguir, os parametros sdo fixados um a um como iguais entre 0s dois grupos, €, a
cada modificacdo, um teste de diferenca de qui-quadrado é efetuado para cada grupo, entre o
model 0 menos restrito e 0 mais restrito.

5RESULTADOS

Perfil da amostra - A amostra € composta por 61,7% de homens e 38,3% de
mulheres. A grande maioria dos respondentes (85%) é jovem, estando na faixa até os 30 anos.
Treze porcento dos entrevistados estdo na faixa entre 31 e 45 anos e 1,8% tém acima de 46
anos. Quanto ao estado civil, 74,3% dos respondentes € solteiro. A varidvel renda mostrou-se
como a mais equilibrada entre as variaveis de perfil da amostra. A maior parte (31%) possuli
renda familiar entre 5 e 10 salarios minimos. Dezessete porcento possui renda até 5 sal&rios
minimos, 19% possui renda entre 10 e 15 sal&rios minimos, 12% estdo localizados na faixa
entre 15 e 20 sal&rios minimos e 21% recebem mais de 20 sal&rios minimos por més.

Eficacia das manipulacdes - Para garantir que as manipulacfes realizadas trariam os
efeitos de variabilidade esperados, foi conduzida andlise de variéncia para as respostas dos
participantes que responderam ao questiondario com base nos diferentes cenérios. Os
resultados indicam que as diferencas nas médias entre os cendrios congruente e incongruente
sS40 estatisticamente significativas. Obteve-se uma média de 6,11 para o cenario congruente e
2,14 para o cen&rio incongruente (F=1446,62; p<0,01). Para a varidvel relevancia, obteve-se
uma média de 5,62 para o cenario de alta relevancia e 3,44 para o cenario de baixa relevancia
(F=234,26; p<0,01).

Analise do Modelo de Mensuracéo e Validacédo dos Constructos - Utilizando-se da
andlise fatorial confirmatéria, foi possivel readlizar uma andise acurada dos parédmetros de
cada indicador sobre a varidvel latente e da unidimensionalidade e confiabilidade dos
constructos. Além disso, pdde-se verificar a validade convergente e validade discriminante
das variaveis. Quando cabiveis, procedimentos de reespecificacdo foram adotados, sempre
considerando-se 0 uso do conhecimento da teoria e dos resultados da pesquisa para
fundamentar as reespecificacdes. Foram incluidas covariancias entre duas variaveis do
constructo emocdes positivas e uma no constructo atitude. Foi excluido 1 item da escala de
congruéncia, 2 itens de emocao positiva e 4 itens de emocao negativa.

Os residuos padronizados sdo considerados significativos (p<0,05) quando superiores
a |2,58|. Os parametros devem possuir cargas fatoriais superiores a 0,4 (t>1,96; p<0,05). A
confiabilidade composta deve ter valores superiores a 0,7, e a varidncia extraida deve ser
maior do que 0,5 (Fornell e Larcker, 1981). A validade convergente é aferida a partir desses
indicadores. Neste estudo, todos os requisitos descritos acima foram atendidos, indicando
validade convergente. A confiabilidade composta variou entre 0,90 e 0,98; a variancia
extraida esta reportada na tabela 1. O modelo de mensuragdo apresentou indices adequados
(x?=803,85; p<0,001; gl=364; Xx* /gl=2,21; GFI=0,89; AGFI=0,87; IFI=0,97; TLI=0,97;
CFI=0,97; RMSEA=0,05).

Para aferir a validade discriminante, foi utilizado o teste proposto por Fornell e
Larcker (1981), o qual consiste na comparacéo entre a variancia compartilhada e a variancia
extraida dos constructos. Quando as dimensdes apresentarem variancia extraida maior do que
a variancia compartilhada (isto é, a correlacdo mlltipla ao quadrado — R%), ha validade
discriminante, e pode-se afirmar que se tratam de dois constructos diferentes. O teste foi



baseado na matriz de correlacbes apresentada na tabela 1. Em nenhum caso a variancia
compartilhada excedeu a variancia extraida. Portanto, a validade discriminante € comprovada.

Tabelal- Correlagdes e Variancia Extraida

Congruéncia Emocdes Emocdes Atitude Intencéo
Positivas Negativas
Congruéncia 0,87
Emoc0es Positivas 0,62 (0,39) 0,67
EmocGes Negativas -0,66 (0,23) -0,48 (0,30) 0,7
Atitude 0,89 (0,32 0,69 (0,36) -0,67 (0,20) 0,89
I ntencdo 0,71 (0,28) 0,49 (0,36) -0,50 (0,18) 0,73 (0,25) 0,85

Nota: Correlagbes baseadas em testes two-tailed; todas as correlagbes sdo significantes a 0,01. Erros
padréo estéo entre parénteses. A variancia extraida de cada constructo esté reportada na diagonal databela

Andlise do Modelo Estrutural - Uma primeira andlise do modelo estrutural foi
efetuada com a amostra completa com 445 casos. A adequac&o dos indices de gjuste mostra
que o modelo hipotetizado inicialmente se gjustou bem aos dados (x?=1112,38; p<0,001;
01=367; x* /gl=3,03; GFI=0,86; AGFI=0,84; IFI=0,96; TLI=0,95; CFI=0,96; RM SEA=0,07).

Analise Multi-grupo — Para testar 0 papel moderador da relevancia, a amostra foi
dividida em dois grupos. um de ata e um de baixa relevancia. Para determinar o ponto de
corte, primeiramente calculou-se a varidvel somada a partir dos 9 itens da escala de
relevancia. Os grupos foram definidos a partir da mediana desses dados. Em seguida, um
modelo com os pardmetros livres foi estimado. Os resultados dos parametros para os modelos
de alta e baixa relevancia sdo apresentados natabela 2.

Tabela 2 - Coeficientes para os Grupos de Relevancia

X2
Cosficientes Ngo- | Coeficientes P
§ Caminho Estrutural padronizados | padronizados’ Valorest
& (GL)
Erros-
b padréo B

< | Congruéncia - Emogbes Positivas 0,52 0,06 0,65** 9,13 0
g Congruéncia > Emocdes Negativas | -0,75 | 0,08 -0,65%* -9,51 0
& |Emocdes Positivas - Atitude 0,79 0,08 0,58** 10,07 0
E EmocBes Negativas > Atitude -0,37 0,05 -0,39** -7,59 0
. Emocdes Positivas > Intencéo -0,13 0,12 -0,08 -1,08 0,28
i Emoces Negativas = Intengdo -0,09 0,07 -0,09 -1,32 0,19 |1682,24

Atitude 2 Intencdo 0,88 0,11 0,78** 8,3 0
< | Congruéncia - EmocGes Positivas 0,5 0,05 0,61** 9,3 0
(g Congruéncia - EmogGes Negativas -0,83 0,07 -0,69** -11,11 0 (734)
& |Emocdes Positivas = Atitude 0,56 0,08 0,40** 7,29 0
EE Emocdes Negativas > Atitude -0,49 0,05 -0,52** -9,43 0
& |Emocdes Positivas = Intencdo -0,01 0,1 -0,01 -0,12 0,9
& |Emogdes Negativas > Intencéo 0,03 0,07 0,03 0,41 0,68

Atitude = Intencéo 0,69 0,08 0,70** 8,17 0

(1) * p<0,05; ** p<0,01
Para analisar a significancia estatistica da diferenca entre os parametros, outro modelo

foi estimado. Desta vez todos os parametros presentes na matriz Beta foram fixados como
iguais entre os grupos. Ou segja, foram fixados os par@metros estruturais entre as varidvels

10



latentes. O qui-quadrado para este modelo foi igua a 1697,85, com 741 graus de liberdade.
Este valor indica que existe uma diferenca significante entre os parametros estimados, ja que
Ax?=15,615 e AGL=7.

Com o objetivo de identificar em qual(is) parametro(s) encontrava-se a diferenca, os
parametros foram fixados um a um, e 0 mesmo teste de diferenca de qui-quadrado foi
efetuado a cada nova estimacao. Os resultados sdo apresentados na tabela 3:

Tabela 3 - Analise Multi-grupo

Parametros Fixados X2 GL Ax2(4GL) Sgnificante?

- 1682,24 734 - -

H1 1682,33 735 0,53 (1) NAO
H1, H2 1683,02 736 0,69 (1) NAO
H1, H2, H3 1687,78 737 4,76 (1)* SIM
H1, H2, H3, H4 1688,62 738 0,83 (1) NAO
H1, H2, H3, H4, H5 1689,09 739 0,47 (1) NAO
H1, H2, H3, H4, H5, H6 1690,57 740 1,47 (1) NAO
H1, H2, H3, H4, H5, H6, H7 1697,85 741 7,29 (1)** SIM

(1) * p<0,05; ** p<0,01

Os resultados indicam que h4 diferenca significante nas relacOes referentes a H3 e a
H7. Ou sga, a relacéo entre emocdes positivas e atitude é mais forte para o grupo de alta
relevancia e arelacdo entre atitude e intencdo de compra também é mais forte para o grupo de
atarelevancia.

6 CONCLUSAO

A pesquisa desenvolvida nesse trabalho baseou-se na teoria cognitiva das emogoes e
na teoria de formagéo de atitudes e intencdo de comportamento, especificamente aguela que
visa andisar a influéncia de emocfes sentidas em experiéncias de consumo sobre esses
julgamentos. Dessa forma, buscou-se com esse trabalho unir o0 impacto dessas emogdes sobre
a atitude e intencdo de compra do consumidor com a formagdo de emocdo em situacdes de
consumo. O resultado foi um modelo tedrico que inclui dois antecedentes de emogdes, quais
sgjam congruéncia e relevancia para com 0s objetivos pessoais do individuo, emocgdes
positivas e negativas, atitude em relagdo ao produto e intencdo de compra.

Os constructos foram mensurados com escalas desenvolvidas a partir de itens de
escalas de trabalhos anteriores ou com escalas completas adaptadas da literatura para o
contexto brasileiro e, especificamente, desta pesquisa. Os testes estatisticos realizados, que
apontam para a confiabilidade e validade convergente e discriminante dessas escalas,
mostram que estas séo adequadas para mensurar 0s conceitos a que se propdem e configuram-
se como ferramenta cientifica disponivel para serem utilizadas em estudos posteriores.

Discussdo dos Resultados - Com base nateoria cognitiva das emocdes, a congruéncia
foi identificada como a avaliagdo cognitiva que determina o sentimento de emocgdes positivas,
quando a situacdo € congruente com 0s objetivos do individuo, ou negativas, quando a
situacdo é incongruente com os objetivos do individuo. As hipoteses que se referem a essas
relacdes, H1 e H2, foram confirmadas para os dois niveis de relevancia. Ambas obtiveram
coeficientes elevados e significativos. A H1 obteve 3ra=0,65 (relevancia alta) e Brg=0,61
(relevancia baixa); a H2 obteve Bra=0,65 e Brs=0,69 (p<0,05). A variabilidade nesses
coeficientes ao longo dos grupos de relevancia ndo € estatisticamente significativa. 1sso
confirma que situagdes que gjudam o individuo a alcancar 0 seu objetivo levam ao sentimento
de emocdo, independentemente do nivel de relevancia que a pessoa atribui ao produto da
situacéo.
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A hipotese H3 trata da influéncia de emocOes positivas na atitude do consumidor. A
H3 foi confirmada em ambos os grupos (Bra=0,58 e Brs=0,40; p<0,05), indicando que ha
um impacto significativo das emocbes positivas sobre a atitude. Ou sgja, quanto mais a
experiéncia de consumo € capaz de suscitar emogdes positivas, mais positiva se torna a atitude
do consumidor perante o produto.

De forma semelhante, a H4 trata do impacto de emocfes negativas sobre a atitude. A
H4 foi confirmada nos dois grupos de relevancia testados (Bra=-0,39 e Brs=-0,52; p<0,05).
As emoc0Oes negativas apresentam uma relagcdo negativa com as atitudes, o que significa que
uma situacéo que suscita muitas emogdes negativas torna a atitude menos positiva.

As hip6teses H5 e H6 referem-se ao impacto direto das emocdes, positivas e negativas
respectivamente, sobre a intencdo de compra. Tanto no grupo de ata quanto no grupo de
baixa relevancia, as hipoteses H5 e H6 ndo foram confirmadas. A H5 obteve Bra=-0,08 e
Bre=-0,01 (p<0,05). A H6 obteve Bra=-0,09 e Brs=0,03 (p<0,05).

A H7 foi confirmada e suporta a teoria de atitude de Fishbein e Ajzen (1975) tanto
em situagOes de alta como de baixa relevancia. Os coeficientes foram significativos e bastante
altos (Bra=0,78 e Brs=0,70; p<0,05), denotando uma forte relacéo entre atitude e intencéo de
compra.

Por fim, a hipotese que trata da moderacéo da relevancia nas relacdes hipotetizadas,
foi analisada com base na comparagdo entre os coeficientes padronizados para dois grupos de
relevancia. A H8 foi parcialmente confirmada. O teste de diferenca de qui-quadrado acusou
diferenca entre o0 modelo estimado com os parametros livres entre 0s grupos e o modelo
estimado com os coeficientes fixados entre os grupos. Analisando as relagbes uma a uma,
detectou-se diferenca nas hipoteses H3 e H7. Especificamente, os coeficientes da H3 foram
significativamente maiores para ata relevancia (Bra=0,58; p<0,05) do que para baixa
relevancia (Brs=0,40; p<0,05). Da mesma forma ocorre com os coeficientes daH7 (Bra=0,78
e Brs=0,70; p<0,05). As hipéteses H1, H2, H4, H5 e H6 obtiveram coeficientes semelhantes
(sem diferenca estatistica) entre os grupos.

Implicacbes e Sugestdes para Pesquisas Futuras - Provavelmente a implicacéo
académica mais saliente desse trabalho € a construcdo e teste de um modelo tedrico. O aceite
do modelo unifica aspectos tedricos importantes, como a teoria cognitiva das emocfes e a
teoria de formagdo de atitude. A construgdo de um modelo inicia com uma curiosidade
cientifica que leva o pesquisador a munir-se de evidéncias tedricas que sustentem as rel acdes
que ele tem em mente. Partindo desse principio, encontrou-se na teoria cognitiva das emocdes
respostas para duas questdes intrigantes.

A primeira questdo diz respeito a natureza da formacdo de emocdes. So elas formadas
diretamente, de forma independente do sistema cognitivo? Ou séo €elas integradas a esse, de
forma a serem influenciadas ou influenciar esse sistema? Enfim, como ocorre a formagéo de
emoc0Oes? Para responder a esse questionamento foi necessario buscar diretamente em fontes
de psicologia explicagbes plausiveis. Foram encontradas perspectivas diversas, muitas vezes
opostas. A visdo de Zgjonc e Markus (1985) defende a independéncia de afeto e cognicéo,
implicando na formacéo direta das emogdes. A visdo de Lazarus (1991a, b) defende a
formacdo de emocdo como uma interpretagdo de um estado cognitivo antecedente que, por
sua vez, € uma reacdo a um evento. Optou-se pela perspectiva de Lazarus, que naturalmente
conduziu para a teoria cognitiva das emocdes. Assim, assumiu-se que as emogdes sao
consequéncias de avaliagbes cognitivas e, portanto, 0 modelo desenvolvido tem uma
caracteristica cognitiva-afetiva.

A segunda questéo refere-se aos antecedentes especificos das emocdes. Se as emocdes
s80 conseqléncias de avaliacbes cognitivas, quais sao elas? De acordo com o que foi estudado
e apresentado no referencia tedrico, a congruéncia e a relevancia para os objetivos pessoais
s80 as duas avaliacdes mais proximas das emocdes. A confirmacdo da congruéncia como
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antecedente das emocOes ocorreu na medida em que esta hipétese foi confirmada com a
modelagem de equacdes estruturais. Soma-se a isso o fato de que as variaveis foram medidas
em um contexto experimental, 0 que aumenta a capacidade de analisar uma variavel como
antecedente da outra. Com o0 uso dos cendrios, péde-se afirmar que a congruéncia é
antecedente ao sentimento de emocdo, uma vez que se mostrou gque a variabilidade do cenario
de congruéncia conduz a uma modificacdo padronizada nas medidas de emocdo. O resultado
obtido prové suporte adicional a idéia de que a congruéncia ou discrepancia de um fato em
relacdo aos objetivos pessoais gera emocdes (Lazarus, 1991a, b; Roseman et a., 1990; Smith
e Ellsworth, 1985).

A influéncia de emocdes em julgamentos pds-consumo mostrou-se efetiva. Houve
impacto direto das emogdes positivas e negativas na atitude e esta, por seu turno, influenciou
diretamente a intencdo de compra. Assim, 0 modelo explica a formac&o de julgamentos pos-
consumo como uma funcdo de avaliaghes cognitivas e emocgdes, proporcionando suporte
adicional e aumentando a discusséo sobre afeto versus cognicdo na formacdo de julgamentos
em situacdes de consumo.

Os resultados ndo suportaram, contudo, o impacto direto das emocdes sobre a intencéo
de compra. Esse resultado surpreende, na medida em que esta relacdo é suportada pela teoria.
Este padrdo de resultado pode, naturamente, conduzir ao argumento de mediacdo das
atitudes, que determina que a experiéncia de emogdes positivas ou negativas produz atitudes
mai S ou Menos positivas e esta, por sua vez, influencia aintencdo de comportamento (Allen et
al., 1992). Consegiientemente, sugere-se testes adicionais de mediacdo para verificar se este
padrdo persiste.

Apesar do suporte tedrico para esta relacdo, pode-se supor que o efeito direto das
emoc0Oes na intencdo pode ser ativado pela intensidade da experiéncia emocional. Assim, uma
possivel explicacdo para os resultados encontrados pode estar nos sentimentos incitados pela
manipulacdo através dos cendrios. Como as relacbes foram testadas com base em cenarios
artificiais, a experiéncia emocional pode ndo apenas ter sido menos intensa, mas também
menos externamente valida do que se a pesquisa tivesse sido conduzida sob outras condicoes,
quando os sentimentos poderiam atingir niveis semelhantes ao que ocorre em situacfes de
consumo reais. Dessa forma, isso pode ter causado a ndo significancia das relactes diretas
entre emogdes e inten¢do de compra.

Apesar disso, ja que as aitudes pds-consumo sdo capazes de influenciar
comportamentos de consumo futuros, ha um valor pragmdtico claro em aumentar a
favorabilidade das atitudes. Os resultados mostram que as atitudes sdo influenciadas pelos
sentimentos evocados na situagdo de consumo e que a intencdo de comportamento € ativada
pelas atitudes formadas. Esses resultados estdo de acordo com teorias classicas de atitude,
como ateoriareasoned action de Fishbein e Ajzen (1975).

Em relacéo a relevancia, os resultados suportam parcialmente o seu papel moderador
reportado nateoria. Nao foi encontrada moderagéo da relevancia na relagdo entre congruéncia
com os objetivos e emocles, sgam elas positivas ou negativas. Em termos tedricos, isso
significa que foi encontrado suporte parcial para a teoria cognitiva das emocgoes, que
demonstra que a congruéncia e a relevancia sdo as duas avaliacdes cognitivas mais proximas
das emocdes. Uma possivel explicacdo para os resultados encontrados pode estar no relativo
alto nivel de relevancia atribuido ao produto da situacdo no grupo de baixa relevancia, apesar
da diferenca ter sido significativa. Enquanto a média foi de 5,62 para 0 grupo de ata
relevancia, esta média ficou em 3,44 para 0 grupo de baixa relevancia, préximo do ponto
central da escala. Sugere-se uma avaliagdo com outros cenarios para verificar se o problema
reside nessa questéo.

A fraqueza encontrada na moderacdo da relevancia em relagdo as emocdes contrasta
com a significancia da moderacdo dessa variavel narelacdo entre emocdes positivas e atitude
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e, principalmente, entre atitude e intencdo de compra. Quanto as emocdes positivas, mostrou-
se gue quanto maior a relevancia, mais positiva é a atitude do individuo como resultado da
experiéncia emocional positiva com o produto. Talvez mais importante sgja a confirmagao de
gue quanto mais relevante € o produto para os objetivos pessoais do individuo, mais forte é a
relacdo entre a atitude e a intencdo de compra. 1sso conta para 0 aumento da validade
preditiva da relagdo entre atitude e intencéo de compra quando a relevancia é alta. Em termos
gerenciais, pode-se dizer que, para pessoas gque se inserem no grupo de relevancia ata, a
probabilidade de compra/recompra de um produto que instiga emocdes positivas € maior.

Limitagdes - Inerentes a qualquer pesguisa, limitagdes estdo presentes. Seria
interessante testar a inclusdo de outras avaliacbes cognitivas, permitindo maiores
esclarecimentos quanto a formacdo de emogBes em situagcBes de consumo. Outros
“comportamentos’ além da intencdo de compra podem ser incluidos e testados no modelo,
tais como propaganda boca-a-boca. Na andlise de contelido das entrevistas em profundidade
foi possivel perceber que essa intencdo (e muitas vezes o comportamento efetivamente)
ocorre.

Uma limitacdo metodoldgica do trabalho consiste na realizacdo de uma pesguisa de
corte transversal, que impede inferéncias sobre o0 efeito do tempo ou de sucessivas exposi ¢oes
a0 estimulo. Como as condicbes especificas do experimento foram construidas pela
pesquisadora, este deveria caracterizar-se como um experimento de laboratorio e, portanto, ter
sido conduzido em um ambiente propicio. O experimento foi realizado, contudo, em salas de
aula de duas universidades, o que abre espaco para influéncias de varidveis estranhas,
diminuindo o controle sobre o experimento e a validade interna dos resultados.
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