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«Sera que o marketing pode ser usado para vender ideias como
fraternidade, paz, pratica regular de exercicio fisico,

comer alimentos mais nutritivos, dizer ndo as drogas?»

(Kotler, 2015, p.39)

«A primeira funcéo do humor é, realmente, fazer rir, mas tem outras funcoes e,

entre elas, estd em explicar e em ajudar a entender um pouco do mundo.»

(Formiga & Duvivier, 2019, dez 04, para.17)



Resumo

As alteragcbes climéticas sdo o tema do século e, por isso, surge uma
necessidade mais aguerrida de mudanga comportamental dentro do meio social.
De forma a estimular esta maior consciencializacdo da sociedade, nascem
disciplinas no Marketing, como o Marketing Social. O humor é considerado uma
estratégia de sucesso em publicidade, no geral, mas raramente aplicado em

cenarios mais sensiveis, como a protecdo ambiental.

A investigacdo aqui apresentada procura compreender o efeito do estimulo
humoristico no processo de mudanca de comportamento. Isto € possivel através
da combinacdo do modelo AIDA e o modelo MOA, num cenério de humor em
publicidade social. O modelo AIDA analisa o impacto do estimulo humoristico
no consumidor, através da Atencao, Interesse, Desejo e A¢do provocados. E o
modelo MOA avalia a propensdo a mudanca de comportamento do consumidor,
através das suas Motivacdes, Oportunidades e Capacidades.

Seguindo uma abordagem dedutiva de natureza exploratéria, a investigacao
utiliza uma metodologia quantitativa, em forma de inquérito online. Deste

resultam cerca de 250 respostas validas que foram posteriormente analisadas.

Conclui-se que o processo de Mudanca de Comportamento varia com a
presenca do estimulo humoristico, sendo fortemente influenciado pela Intencdo
de Comportamento. O Humor é um fator-chave para prender a Atencdo do
espectador e as Motivacdes influenciam o Desejo pela Mudanca de

Comportamento.

Palavras-Chave: Publicidade Social, Marketing Social, AIDA, Motivacao,

Mudanca de Comportamento, Intencdo de Comportamento



Abstract

Climate change is the theme of the century and, therefore, there is a stronger
need for a change in our behavior within our society. In order to create this greater
awareness, new fields of study in Marketing are emerging, such as Social
Marketing. Humor, in general, is a very successful advertising strategy, but rarely

applied in sensitive scenarios, such as environmental protection.

The thesis presented here seeks to understand the effect of humorous stimulus
on the behavior change process. This is possible through the combination of the
AIDA model and the MOA model, in a humorous scenario in social advertising.
The AIDA model analyzes the impact of humorous stimulation on the consumer,
through the Attention, Interest, Desire and Action provoked. And the MOA model
assesses the propensity to change consumer behavior, through their Motivations,

Opportunities and Capabilities

Following an exploratory deductive approach, the study uses a quantitative
methodology, in the form of an online survey. This results in about 250 valid
responses that were analyzed.

It is concluded that the Behavior Change process varies with the presence of the
humorous stimulus, being strongly influenced by the Intention of Behavior. Humor
is a key factor to hold the viewer's attention and motivations influence the desire

for behavior change.

Keywords: Social Advertising, Social Marketing, AIDA, Motivations, Behavior

Change, Behavior Intention
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1. Introducéo

2019 foi o (...) ano em que se constituiram mais grupos de defesa do ambiente,
em que se fizeram mais greves e mais manifestacbes e em que o Parlamento
Europeu declarou a "emergéncia climatica".” (Sabado, 2019). A sociedade
parece estar mais consciente, mas a a¢ao climatica nao para e, por isso, tudo
fica mais urgente (RTP, 2019).

O Marketing Social surge assim como uma forma de «(...) convencer as pessoas
a adotarem comportamentos que seriam melhores para si mesmas, para as suas
familias, os seus amigos e a sociedade em geral.» (Kotler, 2015, p.39). H& quem
o aproxime do marketing dito comercial (Lee & Kotler, 2012), incentivando o uso
de teorias e modelos de variadas areas (Truong, 2014). Esta é uma area em

clara expansao (Borden, & Suggs, 2019).

O humor é conhecido por “retirar um pouco de peso as coisas” (Costa & Pereira,
2019). O efeito do estimulo humoristico tem sido amplamente analisado em
publicidade (Borden, & Suggs, 2019; Gulas, & Weinberger, 1992; Sternthal, &
Craig, 1973). No que toca a sua presenca em campanhas de marketing social, o
humor jA comeca a ser uma estratégia recomendada pelos seus sinais de

sucesso (Borden, & Suggs, 2019).

A investigacao analisa o efeito do estimulo humoristico no processo de mudanca
de comportamento. Faz uso de dois modelos tedricos distintos, o0 modelo MOA
(Motivations, Opportunities, Ability) e o modelo AIDA (Attention, Interest, Desire,
Action), para explicar a mudanga de comportamento. O modelo MOA analisa a
mudanca de comportamento do consumidor, através das suas Motivagoes,
Oportunidades e Capacidades. Este € um modelo utilizado em marketing social,
mas com ainda poucas evidéncias de ligagdo a mudanca de comportamento
(Binney, Hall, & Shaw, 2003). J& o modelo AIDA analisa o efeito do estimulo
humoristico no consumidor, através da Atencao, Interesse, Desejo e Acao

provocados. No campo do marketing social, € um modelo pouco estudado.



A investigacao encontra-se dividida em cinco capitulos: Introducéo, Revisdo de
Literatura, Metodologia, Analise e Discussdo de Resultados, ConclusGes. Na
Introducao estéo definidos os objetivos de investigacdo, bem como a definicéo e
relevancia do tema. Na Revisdo de Literatura sao definidos conceitos como
Marketing Social e Publicidade Social, o Humor em Publicidade dita “comercial’
e Publicidade Social, e sdo ainda apresentados os modelos AIDA e MOA. Depois
do Modelo Conceptual, no terceiro capitulo, a Metodologia aparece descrita no
quarto capitulo da investigacao. A Andlise e Discusséo dos Resultados, capitulo
seguinte, tentara compreender a influéncia do Humor em Publicidade Social
através da analise do questionario. As Conclusbes da investigacdo sao
apresentadas no ultimo capitulo, bem como algumas limitacdes e sugestdes de

trabalhos futuros.



2. Revisao de Literatura
2.1 Marketing Social e Publicidade Social

O conceito de marketing social tem evoluido ao longo dos ultimos cinquenta
anos. Kotler & Zaltman (1971, pp.5) definram-no como “o design,
implementacgéo e controlo de programas com o objetivo de influenciar a adocéao
de ideias na sociedade, envolvendo tomadas de decisdo acerca de planeamento
de produto, preco, comunicacao, distribuicdo e marketing research”, sendo esta
a definicdo mais recorrente na literatura. Andreasen (1994) definiu marketing
social aproximando-o mais do marketing comercial, mas cujo objetivo seria

influenciar voluntariamente o publico-alvo.

O marketing social € aplicado em areas como: a melhoria da saude publica (p.e.
HIV, uso de tabaco, obesidade, gravidez na juventude), prevencéo de acidentes
(p.e. acidentes de transito, violéncia doméstica, afogamentos), protecao do meio
ambiente (p.e. reciclagem, qualidade da agua, qualidade do ar, conservacao da
agua, protecdo do habitat), contributo para as comunidades (p.e. votacao,
castracdo e esterilizacdo de animais de estimacao, voluntariado, prevencéo de
crimes) (Lee & Kotler, 2012).

O marketing social tem por base o marketing dito comercial. O uso dos 4Ps
(product, price, promotion, place), a segmentacdo da audiéncia e o market
research sdo algumas das ferramentas em comum (Lee & Kotler, 2012). No
entanto, estes dois conceitos diferem no objetivo, dado que o marketing
comercial permite obter um ganho financeiro e o marketing social um ganho
social (Lee & Kotler, 2012). E ainda de salientar a complexidade existente em
medir a eficicia das estratégias de marketing social (Bloom & Novelli, 1981), em

virtude da dificuldade em analisar a mudanca do comportamento no consumidor.

A publicidade social é um conceito menos abordado na literatura.
Noble, Pomering, & Johnson (2014) consideram a publicidade social como um
tipo de comunicacgéo paga que tem por objetivo a alteragcdo do comportamento

de um individuo, com vista a cumprir metas sociais pré-determinadas. Procura



efeitos, de curto a longo prazo, para o bem-estar e desenvolvimento social e

humano (Lopez, 2009).
2.2 Modelo AIDA

O modelo AIDA (Attention — Interest — Desire — Action), criado e desenvolvido
em 1898 pelo americano Elias St. EImo Lewis, € uma das ferramentas de
marketing mais utilizadas (Barry, 1987; Hanlon & Chaffey, 2015). O modelo
escrutina os passos comportamentais de um consumidor durante o processo de

compra de um produto (Hanlon & Chaffey, 2015).

Para o modelo AIDA, a mensagem deve: em primeiro lugar, chamar a Atencao
do consumidor; quando garantida a Atencdo, conseguir gerar Interesse no
produto; tendo Interesse, criar um Desejo; e, como consequéncia das fases
anteriores, conseguir motivar a A¢ao (Lukenbill, 2003; Hanlon & Chaffey, 2015).
Estes quatro passos sequenciais do modelo AIDA organizam-se em trés fases
gque modelam a resposta do consumidor: a fase cognitiva, a afetiva e a
comportamental (Clow & Baack, 2017). A fase cognitiva, correspondendo a
Atencéo, refere-se a imagens mentais, interpretacées ou entendimentos que
uma pessoa tem face a um objeto ou ideia (Clow & Baack, 2017). A fase afetiva,
relacionada com o Interesse e o Desejo, corresponde as emocdes que uma
pessoa tem acerca de determinado objeto ou ideia (Clow & Baack, 2017). A fase
comportamental, a Agdo no modelo AIDA, relaciona-se com as intenc¢des, agdes
e comportamentos de um individuo (Clow & Baack, 2017).

As teorias de resposta do consumidor tradicionais, como os modelos AIDA ou
Hierarchy of Effects, tém sido gradualmente referidos em literatura relacionada
com marketing social (Calderwood & Wellington, 2013; Singaiah & Laskar, 2015;
Eagle, Low, & Vandommele, 2015; Lukenbill, 2003). Para campanhas de
marketing social, 0 modelo AIDA deve educar e informar os consumidores das
possiveis escolhas para melhorar a sua vida e a da comunidade (Lukenbill,
2003).

Segundo Singaiah & Laskar (2015), o modelo AIDA é semelhante a perspetiva

de mudanca comportamental, integrando-o mesmo na teoria. A perspetiva de



mudanca comportamental explica como um individuo, utilizando os seus
interesses, pode criar acdes para os adotar (Singaiah & Laskar, 2015). Para
efeitos desta dissertacdo e tendo assente as semelhancas entre o modelo AIDA
e a perspetiva da mudanca comportamental (Singaiah & Laskar, 2015), assume-
se que a componente A¢ao do Modelo AIDA corresponde diretamente a variavel

Mudanca de Comportamento.

Tendo por base a sequéncia de passos do modelo AIDA e a sua aplicabilidade

em marketing social, definem-se as seguintes hipoteses:

Hipdtese 1 (H1): A Atengdo tem um efeito positivo no Interesse.
Hipdtese 2 (H2): O Interesse tem um efeito positivo no Desejo
Hipotese 3 (H3): O Desejo tem um efeito positivo na Mudanca de
Comportamento.
2.3 Modelo MOA

O Modelo MOA (Motivation — Opportunity — Ability) foi criado por Macinnis &
Jaworski (1989), desenvolvido e validado por Rothschild (2000). O MOA
classifica o consumidor em categorias para que este é propenso, resistente ou
averso a mudanca de comportamento, dependendo da sua motivacao,
oportunidade e capacidade para realizar o comportamento (Rothschild, 2000). O
MOA é uma das abordagens utilizadas em marketing social (Binney, Hall, &
Shaw, 2003).

Rothschild (2000) complementa o MOA com a classificacdo das estratégias de
intervencado associadas a mudanca de comportamento. Estas estratégias séo: a
educacado, o marketing e a lei, e representam a base para a segmentacdo em
marketing social (Rothschild, 2000; Binney et al., 2003). A educacéo refere-se
aos esforgcos que séo realizados para informar ou persuadir os consumidores a
agir voluntariamente, sendo que nao existe qualquer recompensa ou punicéo
(Rothschild, 2000; Binney et al., 2003). O marketing difere do anterior por este
oferecer incentivos ou consequéncias, ou seja, existe uma troca entre os dois
agentes com o objetivo de mudar o comportamento (Rothschild, 2000). A lei é o

mecanismo mais utilizado em situagdes em que os consumidores n&do sao fortes



o suficiente para mudar o comportamento por si (Binney et al., 2003), envolvendo

a coercao para alcancar um comportamento involuntario (Rothschild, 2000).

Voltando as componentes do MOA, a motivagao, a oportunidade e a capacidade.
A motivacao caracteriza-se por um interesse, desejo e disposicdo do consumidor
para processar determinada mensagem que recebe de um contetdo publicitario
(Macinnis & Jaworski, 1989), como por exemplo, um estimulo publicitario como
o humor. Binney, Hall, & Oppenheim (2006) argumentaram que existiriam duas
dimensdes para a motivacdo: a intrinseca e a extrinseca. Os consumidores que
estdo intrinsecamente motivados sdo aqueles que estdo motivados pela tarefa
em si, ou seja, conseguem alcancar um bom desempenho porque gostam da
tarefa, independentemente de recompensas externas que possa ter (Binney et
al., 2006). Por outro lado, a motivacdo extrinseca induz os consumidores a
envolverem-se em determinadas tarefas e adotarem certos comportamentos que
Ihes permitem obter incentivos ou recompensas externas (Binney et al., 2006).
Rothschild (2000) acrescentou que o interesse que cada consumidor tem em si
mesmo, o interesse proprio, € uma forte componente da motivacdo. Tendo isto
em conta, os beneficios oferecidos por um programa de marketing social, sendo
estes mais voltados para a comunidade do que para o individuo s, precisam de
mostrar que também favorecem o consumidor para que este se sinta motivado

a realizar a mudanca do comportamento (Dann, 2010).

A oportunidade define-se em termos da maneira como o consumidor consegue
processar as informacdes que recebe, sem qualquer restricdo (Macinnis &
Jaworski, 1989). A inexisténcia de oportunidade da-se quando o consumidor esta
motivado para agir mas ndo € capaz de o fazer por ndo existir nenhum
mecanismo. Um mecanismo pode ser uma lei ou o acesso a determinados
recursos (Rothschild, 2000). Exemplificando, se um consumidor se sentir
motivado para reciclar o seu lixo depois de ver um anuncio publicitario, este ndo
agira se nao existir um ecoponto perto da sua residéncia. Desta forma, o
consumidor terd motivacdo, mas nado oportunidade, ou seja, a mudanca de
comportamento sera menos propensa a acontecer (Rothschild, 2000), como

indicado pela matriz do modelo MOA (disponivel no Anexo 1). Binney et al.



(2003) argumentaram ainda que elevados niveis de motivacdo e capacidade

levam a mudancas de comportamento mais eficazes.

A capacidade assemelha-se a oportunidade, sendo que a primeira se refere ao
ambiente interno e a segunda ao externo. Isto €, a capacidade refere-se a
maneira como 0s consumidores resolvem o0s problemas e agem em
conformidade com a mudanca do comportamento (Rothschild, 2000; Pieters,
Bijmolt, Raaij, & Kruijk, 1998). A experiéncia e o conhecimento sobre a tematica
em causa podem melhorar a capacidade (Macinnis & Jaworski, 1989). Seguindo
o exemplo acima, se o mesmo consumidor se sentir motivado e com
oportunidade de realizar a separa¢do do seu lixo, 0 mesmo nao ird executar ou,
pelo menos, estara menos propenso a realizar o comportamento se nao souber

como se recicla, sendo esta a componente relativa a capacidade.

A Matriz do Modelo MOA (disponivel no Anexo 1) identifica o nivel de propensao
a mudanca de comportamento (propenso, resistente ou averso), tendo em conta
as componentes do MOA (motivacédo, oportunidade e capacidade). O cenario
ideal de propensdo a mudanca ocorre quando os trés elementos (motivacao,
oportunidade e capacidade) sé&o positivos e a abordagem interventiva, descrita
mais acima, informa e persuade o consumidor, ndo o recompensando ou

punindo.

As trés componentes nao sdo independentes e interagem consoante a
complexidade dos comportamentos dos individuos (Parkinson, Schuster, &
Russell-Bennett, 2016). Esta interdependéncia entre as componentes revela que
a capacidade e a oportunidade atuam como moderadores da relagéo existente
entre a intencdo e a mudanca comportamental (Adams, Mann, & Tweneboah-
Koduah, 2020).

Com base nisto, surgem as seguintes hipoteses de investigacao:

Hipotese 4 (H4): As Motivacdes tém um efeito positivo na Intencéo de
Comportamento.
Hipotese 5 (H5): As Capacidades tém um efeito positivo na Mudanga de

Comportamento.



Hipotese 6 (H6): As Oportunidades tém um efeito positivo na Mudanca
de Comportamento.
Hipotese 7 (H7): A Intencdo de Comportamento tem um efeito positivo na

Mudanga de Comportamento.

As motivacdes, principal componente do MOA, apresentam relagcbes com o
modelo AIDA, através das suas trés fases cognitiva, afetiva e comportamental.
As motivacgdes incentivam a atencéo (Lang, 1995; Lewthwaite & Wulf, 2016), o
interesse (Muller & Louw, 2004; Daskalovska, Gudeva, & Ivanovska, 2012;
Schiefele, 1991) e o desejo (Linstead & Brewis, 2007) de um individuo quando

visualiza um anuncio publicitario.
Assim, surgem as seguintes hipéteses de investigacao:

Hipotese 8 (H8): As Motivacdes tém um efeito positivo na Atencao.
Hipdtese 9 (H9): As Motivagdes tém um efeito positivo no Interesse.
Hipdtese 10 (H10): As Motivacdes tém um efeito positivo no Desejo.

2.4 Humor na Publicidade

Os investigadores diferem na definicdo e na operacionalizacdo do humor em
publicidade (Speck, 1991; Bujizen & Valkenburg, 2004; Catanescu & Tom, 2001).
O humor é, muitas vezes, tratado como um conceito unidimensional (Speck,
1991). No entanto, Speck (1991) demonstra que o humor é multidimensional por
existirem processos e combinagdes dos mesmos que originam efeitos distintos.
Para efeitos desta investigacdo, define-se o humor como um tipo abordagem
entendida pelo publico em geral, com ou sem educacéo, e que faz parte do seu
guotidiano (Borden & Suggs, 2019).

Das varias abordagens existentes, uma destas sugere que o humor em
publicidade é definido em termos das propriedades do estimulo (Sternthal &
Craig, 1973). Assumindo esta visédo, o humor em publicidade é determinado pelo
“‘uso de trocadilhos, piadas, eufemismos, turns of phrases, duplos sentidos,
satira, ironia, palhagada ou incongruéncia” (Sternthal & Craig, 1973, p. 13).
Crawford & Gregory (2014) reanalisam varios autores e concluem que o humor



depende de sete elementos criticos: a cultura, a categorizacdo, o conteudo, o

contexto, o consumidor, as consequéncias e a complexidade.

Existem ainda trés teorias que tentam descrever o humor: teoria do alivio, teoria
da superioridade e teoria da incongruéncia (Meyer, 2000). A primeira teoria
refere que o humor liberta energia e tensdo; a segunda teoria tem o fator
surpresa como ingrediente-chave; a terceira refere-se a um tipo de humor que

torna outros inferiores (Meyer, 2000).

Speck (1991) sugere que os efeitos do humor em publicidade dependem da
relacdo entre 0 humor e a mensagem, no contexto especifico do anuncio e da
sua natureza. As caracteristicas da audiéncia afetam a resposta ao humor (Gulas
& Weinberger, 1992; Sternthal & Craig, 1973). A compreensado da mensagem e
a credibilidade da fonte em publicidade com apelo humoristico sdo ainda campos
com conclusdes bastante diversas (Gulas & Weinberger, 1992; Sternthal &
Craig, 1973; Duncan & Nelson, 1985).

O estimulo humoristico reduz as defesas dos individuos (Savage, Lujan,
Thipparthi, & DiCarlo, 2017; Chiew, Kleinaltenkamp, & Mathies, 2016), fazendo
com que eles se sintam mais encorajados a relacionar-se socialmente (Savage
et al., 2017). O humor em publicidade tem a capacidade primordial de atrair a
atencdo (Duncan & Nelson, 1985; Gulas & Weinberger, 1992; Sternthal & Craig,
1973; Savage et al., 2017; Yoon, 2018). Assim, surge a hip6tese seguinte:

Hipotese 11 (H11): O Humor em Publicidade Social tem um efeito positivo

na Atencao.

Para além de atrair, 0 humor consegue manter essa atencdo, aumentando o
interesse (Duncan & Nelson, 1985; Gulas & Weinberger, 1992; Savage et al.,
2017) e o gosto (Duncan & Nelson, 1985; Gulas & Weinberger, 1992; Chiew et
al., 2016) do individuo.

No entanto, o estimulo humoristico ndo é ainda considerado mais vantajoso que
0s restantes em termos de persuasdo (Gulas & Weinberger, 1992), mas

apresenta niveis positivos (Sternthal & Craig, 1973).



N&o foram encontradas evidéncias diretas de que o Humor em Publicidade
Social influencie a componente Desejo e A¢cdo do Modelo AIDA. No entanto,
existem as seguintes evidéncias: (1) o modelo AIDA é um dos utilizados em
Marketing Social (Calderwood & Wellington, 2013; Singaiah & Laskar, 2015;
Eagle, Low, & Vandommele, 2015; Lukenbill, 2003); (2) o humor aumenta o
gosto (Duncan & Nelson, 1985; Gulas & Weinberger, 1992; Sternthal & Craig,
1973); (3) o gosto (liking), do modelo Hierarchy-of-Effects, e o desejo (desire),
do modelo AIDA, pertencem a fase afetiva dos modelos de respostas do
consumidor (Kotler & Keller, 2012); (4) o humor aumenta a persuaséao (Gulas &
Weinberger, 1992; Sternthal & Craig, 1973; Nabi et al., 2007), pelo seu efeito
distrator (Sternthal & Craig, 1973); (5) um dos efeitos persuasivos do humor
pode, por vezes, estar associado a mudanca de atitudes e comportamentos
(Nabi et al., 2007).

Assim, para efeitos desta dissertacdo, assume-se a existéncia de uma relacao
entre 0 Humor em Publicidade Social e o Desejo, e o Humor em Publicidade

Social e a Mudanc¢a de Comportamento.
Deste modo, surgem as seguintes hipéteses:

Hipotese 12 (H12): O Humor em Publicidade Social tem um efeito positivo
no Interesse.

Hipdtese 13 (H13): O Humor em Publicidade Social tem um efeito positivo
no Desejo.

Hipotese 14 (H14): O Humor em Publicidade Social tem um efeito positivo

na Mudancga de Comportamento.

A presenca do humor em campanhas de marketing social torna-se cada vez mais
frequente, sendo que a literatura acerca da tematica ainda é escassa (Borden &
Suggs, 2019). Borden & Suggs (2019) comprovam, através da analise de quinze
campanhas de marketing social com apelo humoristico, que: as campanhas de
marketing social com apelo humoristico tém sucesso; o apelo humoristico pode

ser aplicado a uma grande variedade de teméticas (p.e. saude, meio ambiente,

10



educacdo); e a aplicacdo do humor € diferente em campanhas de marketing

social e do dito comercial.

Em Portugal, o uso de apelos humoristicos em campanhas de marketing social
esta presente em areas de ambito ambiental, como a reciclagem (Sociedade
Ponto Verde, 2018; Meios e Publicidade, 2019), o uso de plasticos (Comissao
Europeia, 2018), a preservagédo dos mares, rios e oceanos (Comisséo Europeia
em Portugal, 2016; Dinheiro Vivo, 2019) e, mais recentemente, a higiene
(Marketeer, 2019).

3. Modelo Conceptual

O modelo conceptual proposto, na figura abaixo, articula os modelos tedricos
AIDA e MOA. As hipoteses de investigacdo propostas encontram-se
representadas no modelo conceptual abaixo.

Humor em i > Atencio * He Motivacoes
Publicidade Social ¢ | Motivag

H4

¥
Intengdo de
Comportamento

H7

k.
H14 Mud Lﬁ_

L{ Capacidades H Oportunidades ‘

H6 \

Figura 1 - Modelo Conceptual
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4. Metodologia
4.1 Tipo de Estudo

A investigacdo seguiu uma abordagem dedutiva, dado partir de um conjunto de
premissas ja testadas logicamente. A metodologia utilizada foi quantitativa
mono-método, de natureza exploratdria, como forma de obter mais insights
sobre a tematica (Saunders, Lewis, & Thornhill, 2009). A estratégia de
investigacdo foi por inquérito, mais concretamente, através de questionarios. A
investigacdo foi realizada num periodo definido e, por isso, regeu-se por um

horizonte temporal cross-sectional (Saunders, Lewis, & Thornhill, 2009).

Escolheu-se uma técnica de amostragem néo probabilistica por conveniéncia e,
por isso, nao representativa de toda a populacdo (Malhotra, Nunan, & Birks,
2017). A populagdo-alvo era constituida por adultos a partir dos dezoito anos,

residentes em Portugal, que tenham ou nao habitos de reciclagem de lixo.
4.2 Estrutura do Questionario e Recolha de Dados

O questionario é constituido por sete sec¢des, sendo que poderdo ser
reagrupadas em duas, antes e depois do visionamento do video publicitario.
Desta forma foi possivel avaliar a influéncia do estimulo humoristico presente no

anuncio publicitario.

Antes da divulgacdo do questionario, foi realizado um pré-teste online a treze
pessoas. Dai resultaram algumas alteracdes a terminologia, escalas e possiveis
respostas, e adicdo de pergunta. As escalas de medida utilizadas para medir as

variaveis encontram-se em anexo (Anexo 2).
O questionario é constituido por doze questdes e encontra-se no Anexo 3.

A primeira seccéo introduziu o tema e ambito do questionario. A segunda secc¢ao
apresentou quatro questdes sobre caracteristicas gerais do inquirido como o seu
interesse por anuncios publicitarios (Q24 e Q21), o conhecimento do conceito de
publicidade social (Q23) e os héabitos de reciclagem (Q26).

A terceira seccao introduz o Modelo MOA através de duas questdes, a primeira

avaliou as Motivacdes (Q1l) e a segunda a Capacidade e as Oportunidades
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(Q25). As duas questbes apresentadas nesta sec¢ao continham um conjunto de
afirmacdes avaliadas através da escala de Likert de cinco graus, consoante o

grau de concordancia.

A seccéo seguinte apresentou o video publicitario escolhido: Recicla Mitos #4 —
“Nao ha ecopontos suficientes”, da Sociedade Ponto Verde. O video, com pouco
mais de um minuto, tem a participacdo de dois apresentadores e humoristas
portugueses, César Mourao e Nuno Markl, e pretende acabar com os mitos sobre
a reciclagem. Os dois cruzam-se com um individuo que estaria a colocar o seu
lixo num contentor de residuos indiferenciados, achando que néo existem
ecopontos suficientes na sua area de residéncia. Depois de os humoristas lhe
explicarem que essa afirmacao/mito é falsa/o, este pede boleia para colocar o

seu lixo no ecoponto a muito poucos metros de onde se encontra.

A quinta seccdao utilizou a escala de tipo Likert de sete graus para avaliar o grau
de concordancia com uma afirmacgéo sobre o humor presente no video (Q20).

A sexta seccao apresentou duas questdes, sendo a primeira (Q14) relacionada
com as variaveis Atencao, Interesse e Desejo, e a segunda (Q6) com a Inten¢ao
de Comportamento e Mudanca de Comportamento. As duas questdes
apresentadas nesta seccdo continham um conjunto de afirmacfes avaliadas

através da escala de Likert de sete graus, consoante o grau de concordancia.

A Ultima seccédo pediu dados demograficos como a idade (Q16), o sexo (Q17) e

0 pais de residéncia (Q18).

O questionario foi desenvolvido através do software Qualtrics e divulgado
através das redes sociais Facebook, Instagram e LinkedIn. O questionario foi
aplicado de 26 de maio de 2020 a 26 de junho de 2020, tendo sido recolhidas

358 respostas. Apenas 252 foram consideradas validas.

Os dados extraidos do inquérito foram analisados através do software IBM SPSS
Statistics versao 25.0. Os nomes dos variaveis e respetivos rétulos encontram-

se em anexo (Anexo 4).
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5. Analise e Discussao de Resultados
5.1 Caracterizagcdo da Amostra

A amostra € constituida por 252 individuos, sendo 63,1% do sexo feminino e os
restantes 36,9% do sexo masculino. Quanto a faixa etaria, cerca de 60% dos
inquiridos tem idade compreendida entre os 18 e os 25 anos, 17,1% tem entre
0s 26 e 43 anos, e 23,8% tem idade superior a 44 anos. A idade média dos

inquiridos é 32 anos.

A segunda seccdo do questionario apresenta questdes introdutorias
relacionadas com o interesse por anuncios publicitarios (Q24 e Q21), o
conhecimento do conceito de publicidade social (Q23) e os habitos de reciclagem
(Q26). Quanto a frequéncia com que os inquiridos sentem interesse por anincios
publicitarios, a maioria (51,2%) afirma “as vezes”, seguido de “frequentemente”
(23,4%) e de “raramente” (22,6%). Quando expostos a um anuncio publicitario e
numa escala de 1 (0 que mais gosta) a 7 (0 que menos gosta), o estimulo
preferido dos inquiridos € o Humor (1,96), seguido da Mdusica (2,92) e das
Emocdes (3,00). Por outro lado, o estimulo que menos gostam é o Medo (5,92),
seguido da Escassez (5,42) e da Sexualidade (5,12). No que toca ao conceito
de Publicidade Social, 81,7% dos inquiridos afirma ja ter visto um anuncio que o
marcou. Quanto aos habitos de reciclagem, 42,1% dos inquiridos afirma fazer
“sempre” a reciclagem e 33,7% faz “frequentemente”. Apenas 1,2% dos

inquiridos, cerca de 3 individuos, afirma “nunca” reciclar.

Quanto as questbes relacionadas com as Motivacdes, Capacidades e
Oportunidades, os inquiridos tém, em meédia, niveis de concordancia positivos.
Desta forma, em média, os inquiridos encontram-se motivados (resposta as
afirmacdes com nivel de concordancia igual a 4,05, numa escala de 1 a 5), tém
as capacidades (resposta as afirmacdes com nivel de concordancia igual a 4,47,
numa escala de 1 a 5) e as oportunidades (resposta as afirmac¢des com nivel de

concordancia igual a 3,99, numa escala de 1 a 5).

Quanto ao anuncio publicitario, os inquiridos consideram-no humoristico, com

um nivel de concordancia meédio de 5,52 (huma escala de 1 a 7). Este estimulo
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criou bons niveis de atencéo, interesse e desejo, com um nivel de concordancia
meédio de 6,04, 5,74, 4,63, respetivamente (numa escala de 1 a 7). Isto levou a
niveis de concordancia moderados de intencdo de comportamento (média de
3,98, numa escala de 1 a 7) e mudanca de comportamento (média de 3,35, numa

escalade la7).
Os resultados estéo disponiveis no Anexo 5.
5.2 Andlise de Componentes Principais

A analise de componentes principais € uma técnica que permite reduzir grandes
guantidades de dados hum conjunto de componentes principais (Pallant, 2011).
Para uma adequada analise, o teste de esfericidade de Barlett deve ser
significativo (p<0,05) e o valor de Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) superior a 0,6
(Pallant, 2011).

As Motivacdes e as Oportunidades obtiveram um valor de KMO médio (0,754 e
0,713, respetivamente). No entanto, as Capacidades e a Atencao obtiveram um
valor de KMO mau (0,500). Quanto ao teste de esfericidade de Barlett, pode
concluir-se que as variaveis sdo correlacionaveis pois a significancia do teste

para 0s quatro construtos esta abaixo de 0,05 (Pallant, 2011).
Os resultados estéo disponiveis na Tabela 1 e no Anexo 6.

Tabela 1 - Analise de Componentes Principais

Teste de Esfericidade de Barlett

Construto KMO Variancia Total Explicada

Qui-Quadrado Sig
Motivacoes 0,754 52,689 304,045 0,000
Oportunidades 0,713 57,949 302,779 0,000
Capacidades 0,500 69,188 39,748 0,000
Atencgéo 0,500 92,445 318,170 0,000

5.3 Anélise de Fiabilidade e Consisténcia Interna

De modo a analisar a fiabilidade e consisténcia das escalas de determinados
construtos, calcula-se o coeficiente Alfa de Cronbach. Este indicador varia entre
0 e 1 (Pallant, 2011). Para assegurar um bom nivel de fiabilidade e consisténcia,

o valor do coeficiente Alfa de Cronbach deve estar acima de 0,7 (Pallant, 2011).
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Para a criacao do indice sintético relativo as Oportunidades, foi retirado um item
(Q25_4) por forma a obter o valor mais elevado possivel de alfa de Cronhbach.
O mesmo aconteceu com as Motivacdes, onde foram retirados trés itens (Q1_2;
Q1_4; Q1_5) até o valor do coeficiente Alfa de Cronbach ser superior a 0,7. O
coeficiente Alfa de Cronbach das Capacidades apresenta um valor baixo (0,555),
nao existindo nenhum item que, retirado, aumente o valor. O valor da correlacdo

de item total corrigida estd acima de 0,3.

Com base nisto, e tendo em conta a tabela apresentada abaixo, foram criados
os indices sintéticos representativos da média dos itens para as variaveis
Motivacdes (Q1_MotivagbesValor), Oportunidades (Q25_ OportunidadesValor),
Capacidades (Q25_CapacidadesValor) e Atencao (Q14_AtencaoValor).

Os resultados encontram-se disponiveis na Tabela 2 e no Anexo 7.

Tabela 2 - Analise de Fiabilidade e Consisténcia Interna

Construto Alfa de Cronbach Média Numero de Itens
Motivacdes 0,703 4,08* 4
Oportunidades 0,815 3,77* 3
Capacidades 0,555 4,47* 2
Atencéo 0,918 6,04** 2

*Numa escala que vai de 1 (Discordo Totalmente) a 5 (Concordo Totalmente)
*Numa escala que vai de 1 (Discordo Totalmente) a 7 (Concordo Totalmente)

5.4 Anélise Correlacional

A Analise Correlacional é fundamental para compreender a direcéo e a forca das
relacbes entre variaveis. A correlacdo de Pearson, que pode ir de -1 a 1,
categoriza-se em: efeito forte, quando o coeficiente vai de 0,5 a 1; efeito
moderado, de 0,3 a 0,49; efeito fraco, de 0,1 a 0,29; inexisténcia de correlagéo,

quando o coeficiente igual a zero (Pallant, 2011).

As correlacdes mais elevadas ocorrem entre as variaveis Atencao e Interesse
(r=0,604), Interesse e Desejo (r=0,524), Desejo e Intencdo de Comportamento
(r=0,560), e Intencdo de Comportamento e Mudanca de Comportamento
(r=0,571). Estas fortes relagbes sugerem a presenca do modelo AIDA.
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N&o existe praticamente correlacdo entre as varidveis Mudanca de
Comportamento e Capacidade (r=0,027), Mudanca de Comportamento e
Oportunidade (r=0,008), Intencdo de Comportamento e Capacidade (0,089),
Intengéo de Comportamento e Oportunidade (r=0,040). Isto inviabiliza parte do

modelo MOA. A correlacéo entre as variaveis Humor e Capacidade é nula.
Todas as variaveis foram analisadas e encontram-se representadas na tabela 3.

Tabela 3 - Analise Correlacional

o o
g = =
0 8 3 i g 3 g
o) S o Tg |2
S, c o (=} ] St S E
o] > S — o %] k=) S o c O
> = S o (&3 o Ty c Q c &
5] 2| 2| E| ¢ 3 2 | 25|35
= o 8] T < = a £0 |20
Motivacdes 1
Oportunidades 0,026 1
Capacidades 0,3737(0,323"| 1
Humor 0,048 | 0,122 | 0,000 1
Atencéo 0,143"| 0,158" | 0,181™ | 0,428 1
Interesse 0,304™| 0,056 | 0,109 |0,344™|0,604™ 1
Desejo 0,416™| 0,100 |{0,198™|0,269™|0,252™ | 0,524™ 1
Intencdo de Comportamento | 0,247 | 0,040 | 0,089 |0,261™| 0,152" | 0,320 |0,560"| 1
Mudanga de Comportamento | 0,181" | 0,008 | 0,027 | 0,122 | 0,043 | 0,149" |0,335™|0,571"| 1

*. A correlagao é significativa no nivel 0,05 (2 extremidades).
** A correlagdo é significativa no nivel 0,01 (2 extremidades).

5.5 Analise de Regressdes Lineares Multiplas

Para realizar a anéalise da regresséo linear é necessario validar o cumprimento
dos seguintes pressupostos: tamanho da amostra (50 + 8xk, sendo k o nimero
de variaveis independentes), inexisténcia de multicolinearidade (tolerancia
superior a 0,1 e VIF inferior a 10), a média esperada dos erros igual a zero, ,
independéncia dos erros (valor do teste Durbin-Watson deve estar proximo de
2), distribuicAo normal dos erros, linearidade e homocedasticidade. Foram
realizadas cinco regressdes lineares, disponiveis no Anexo 8, tendo sido

validados todos os pressupostos acima mencionados.

17



A primeira regressao linear estuda o efeito do Humor e das Motivacdes na
Atencdo. O modelo adequa-se aos dados (Z(2)=30,772; p=0,000). O Humor
(B=0,422; t=7,426; p=0,000) e as Motivacdes (p=0,123; t=2,168; p=0,031) séo
variaveis significativas e a sua variacdo explica 19,2% da variacdo da Atencao
(r°=0,192).

A segunda regressado linear estuda o efeito da Atencdo, do Humor e das
Motivacdes no Interesse. O modelo ajusta-se aos dados (Z(3)=60,624; p=0,000).
A Atencéo (p=0,526; t=9,762; p=0,000), o Humor ($=0,109; t=2,038; p=0,043) e
as Motivacdes ($=0,223; t=4,579; p=0,000) séo variaveis significativas e a sua

variacdo explica 41,6% da variacdo do Interesse (r>=0,416).

A terceira regressao linear estuda o efeito do Interesse, do Humor e das
Motivacdes no Desejo. O modelo adequa-se aos dados (Z(3)=46,334; p=0,000).
O Interesse (p=0,394; t=6,934; p=0,000), o Humor ($=0,119; t=2,194; p=0,029)
e as Motivagdes (p=0,290; t=5,428; p=0,000) sdo variaveis significativas e a sua

variacéo explica 35,1% da variacéo do Desejo (r°=0,351).

A quarta regressao linear estuda o efeito do Desejo, do Humor, da Intencéo de
Comportamento, das Capacidades e das Oportunidades na Mudanca de
Comportamento. O modelo adequa-se aos dados (Z(5)=24,087; p=0,000). A
Intencdo de Comportamento (f=0,563) é uma variavel significativa (t=8,840;
p=0,000). O Desejo (p=0,035; t=0,540; p=0,590), o Humor (p=-0,034; t=-0,612;
p=0,541), as Oportunidades (p=-0,004; t=-0,076; p=0,940) e as Capacidades
(B=-0,029; t=-0,508; p=0,612) ndo séo variaveis significativas. A variacdo do
Desejo, do Humor, da Intencdo de Comportamento, das Capacidades e das
Oportunidades explica 31,5% da variagcdo da Mudanga de Comportamento
(r?=0,315).

A quinta regressédo linear estuda o efeito da Motivagdo na Intencdo de
Comportamento. O modelo adequa-se aos dados (Z(1)=16,194; p=0,000). A
Motivagcdo (B=0,247) é uma variavel significativa (t=4,024; p=0,000) e a sua
variacdo explica apenas 5,7% da variagdo da Intencdo de Comportamento
(r?=0,057).
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Figura 2 - Efeito do Humor na Mudanca de Comportamento

As regressoes lineares acima encontram-se disponiveis no Anexo 8.

5.6 Discussao de Resultados

A investigagdo pretendia analisar, dentro do paradigma da publicidade social, o
efeito do estimulo humoristico no processo de mudanca de comportamento. Esta
analise foi realizada através da unido e dois modelos tedricos: o0 modelo AIDA e
o modelo MOA.

Quanto ao modelo AIDA, as relacdes entre as variaveis Atencédo, Interesse,
Desejo e Mudanca de Comportamento, foram testadas. Como referido por
Lukenbill (2003) e Hanlon & Chaffey (2015) e suportado pela investigacao: a
Atencédo tem um efeito positivo no Interesse (Hipdtese 1); e o Interesse tem um
efeito positivo no Desejo (Hipdtese 2). No entanto, a investigagdo ndo suportou

a Hipotese 3, o Desejo tem um efeito positivo na Mudanga de Comportamento.

No que toca ao modelo MOA, foram testadas as relacdes entre as Motivagoes e
a Intencdo de Comportamento, a Intencdo de Comportamento e a Mudanca de
Comportamento, as Capacidades e a Mudangca de Comportamento e as
Oportunidades e a Mudanca de Comportamento. Apenas as duas primeiras

relacbes estdo de acordo com Adams, et al. (2020) e sdo suportadas pela
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investigacdo: as Motivacbes tém um efeito positivo na Intencdo de
Comportamento (Hipétese 4); e a Intencdo de Comportamento tem um efeito

positivo na Mudanca de Comportamento (Hipétese 7).

Contrariamente ao obtido por Adams, et al. (2020), as variaveis independentes
representadas nas hipoteses 5 e 6 ndo revelaram um efeito significativo na
Mudanca de Comportamento e, por isso, ndo foram suportadas pela
investigacdo. A nao significancia das Capacidades pode dever-se ao facto de ser

uma medida com fraca fiabilidade.

Os efeitos das Motivacdes na Atencéao, Interesse e Desejo foram ainda foco de
analise, tendo sido validados pela investigacdo. Desta forma, provou-se que as
Motivacdes tém um efeito positivo: na Atencdo, como referido por Lang (1995) e
Lewthwaite & Wulf (2016); no Interesse, como descoberto por Muller & Louw
(2004), Daskalovska, et al. (2012) e Schiefele (1991); e no Desejo, como
estudado por Linstead & Brewis (2007). Foram assim validadas as hipéteses 8,
9 e 10 da investigacéo, destacando-se a forte relacéo entre as Motivacdes e o

Desejo.

Analisaram-se ainda as hipéteses de investigacéo relacionadas com o efeito do
Humor em Publicidade Social na Atencéo, no Interesse, no Desejo e ha Mudanca

de Comportamento.

Como referido por Duncan & Nelson (1985), Gulas & Weinberger (1992),
Sternthal & Craig (1973), Savage et al. (2017) e Yoon (2018), e validado pela
investigacdo, o Humor tem um efeito positivo na Atencdo. A investigacao
concluiu também que o Humor tem ainda um efeito positivo no Interesse, como
suportado por Duncan & Nelson (1985), Gulas & Weinberger (1992) e Savage et
al. (2017), e no Desejo, como referido por Duncan & Nelson (1985), Gulas &
Weinberger (1992), Chiew et al., (2016) e Kotler & Keller (2012). Entre estas trés
efeitos destaca-se a forte relacdo entre o Humor em Publicidade Social e a

Atencéo.

Quanto ao efeito positivo do Humor na Mudanca de Comportamento, este ndo

foi validado pela investigacao, indo contra o concluido por Gulas & Weinberger
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(1992), Sternthal & Craig (1973) e Nabi et al. (2007). Isto sugere que, o humor,

por si s6, ndo muda comportamentos, tendo apenas um efeito sensibilizador no

individuo através da Atencao e Interesse que desperta.

Na tabela abaixo encontra-se o sumario da validacdo das hipdteses de

investigacao.

Tabela 4 - Validacdo de Hipoteses

Hipoteses Regresséo

Hipotese 1 (H1): A Atencdo tem um efeito positivo no Interesse. Validada 2

Hipétese 2 (H2): O Interesse tem um efeito positivo no Desejo. Validada 3

Hipotese 3 (H3): O Desejo tem um efeito positivo na Mudanga de N&o Validada 4

Comportamento.

Hipotese 4 (H4): As Motivagdes tém um efeito positivo na Intencéo de Validada 5

Comportamento.

Hipotese 5 (H5): As Capacidades tém um efeito positivo na Mudanga de N&o Validada 4

Comportamento.

Hipotese 6 (H6): As Oportunidades tém um efeito positivo na Mudanca N&o Validada 4

de Comportamento.

Hipotese 7 (H7): A Inten¢@o de Comportamento tem um efeito positivo na Validada 4

Mudanca de Comportamento.

Hipotese 8 (H8): As Motivacdes tém um efeito positivo na Atencao. Validada 1

Hipotese 9 (H9): As Motivagdes tém um efeito positivo no Interesse. Validada 2

Hipétese 10 (H10): As Motivacdes tém um efeito positivo no Desejo. Validada 3

Hipotese 11 (H11): O Humor em Publicidade Social tem um efeito Validada 1

positivo na Atenc¢éao.

Hipotese 12 (H12): O Humor em Publicidade Social tem um efeito Validada 2

positivo no Interesse.

Hipotese 13 (H13): O Humor em Publicidade Social tem um efeito ) 3
- ] Validada

positivo no Desejo.

Hipotese 14 (H14): O Humor em Publicidade Social tem um efeito . ] 4

N&o Validada

positivo na Mudanca de Comportamento.
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6. Conclusdes

A investigacéo pretendia analisar o efeito do estimulo humoristico no processo
de mudanca de comportamento. Tendo em conta estes objetivos e a literatura
analisada, foram identificadas oito variaveis que explicariam o processo de

mudanca de comportamento.

A investigacdo confirmou os efeitos positivos do estimulo humoristico numa
campanha de marketing social, através da aplicacdo do modelo AIDA. Ficou
provado que um anuncio publicitario com estimulo humoristico, num contexto de
publicidade social, tem efeitos positivos na Atencéo, no Interesse e no Desejo do
espectador face ao produto apresentado. Ficou ainda provada a forte relacéo
entre o Humor e a Atencao, o que faz com que o Humor seja um fator relevante

para prender a Atencdo do espectador.

A investigacdo confirmou ainda que as Motivacfes do espectador sdo uma
variavel importante a considerar quando se desenha uma campanha de
marketing social. As MotivagOes provaram ter efeitos positivos na Atencao, no
Interesse e no Desejo de quem assiste ao anuncio publicitario. Ou seja, estas
trés variaveis aumentam quando o espectador do anuncio publicitario ja tem
Motivacdes quanto ao topico presente no anuncio. Destaca-se a relacdo entre
as Motivacbes e o Desejo, revelando que o ultimo aumenta se ja existirem

MotivacBes do consumidor face ao produto presente no anuncio publicitario.

Ficou ainda provado que as Capacidades e as Oportunidades do consumidor
nao influenciam o seu processo de Mudanca de Comportamento. O principal
driver é a sua Intencdo de Comportamento. No entanto, a variacao da Intencéo
de Comportamento, do Desejo e do Humor consegue explicar parte da variacao

da Mudanca de Comportamento.

A investigacao conclui que o processo de Mudanca de Comportamento varia
com a presenca do estimulo humoristico, sendo fortemente influenciado pela
Intencéo de Comportamento. Conclui ainda que o Humor € um fator-chave para
prender a Atencéo do espectador e que as Motivagdes influenciam o Desejo pela

Mudanca de Comportamento.
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Ao longo da investigacdo foram notadas algumas limitacées, destacando-se a
pouca quantidade de literatura especifica disponivel. Isto reflete-se na
investigacdo através da combinacdo de varios artigos de tematicas diferentes.
Outra limitacdo prende-se com o tamanho e a representatividade da amostra,
pois foi recolhida uma amostra ndo probabilistica e por conveniéncia, néo
permitindo, por isso, extrapolar resultados para a populacdo. Esta limitacdo
prejudicou um filtro que seria aplicado aos dados com base na questao Q26,
segmentando todas as analises por habito de reciclagem. Como, a esta questéao,
existiram apenas vinte e quatro respostas negativas (inquiridos que
selecionaram “Raramente” ou “Nunca”), ndo se tornou exequivel analisar o

processo de mudanca de comportamento apenas a este grupo.

Para investigacfes futuras, € imprescindivel obter uma amostra bastante maior
para ser possivel retirar conclusdes mais especificas como, por exemplo, a

mencionada acima.

Esta investigacao contribuiu para a confirmacao da importancia da utilizacdo de
modelos e teorias do marketing dito “comercial” no marketing social, através dos
resultados obtidos através no modelo AIDA. A investigacao confirmou ainda o
efeito positivo do humor no sucesso de campanhas de marketing social, pois
influencia a mudanca de comportamento. A investigacao mostrou ainda algumas
fragilidades do modelo MOA, em particular nas variaveis relacionadas com as
Capacidades e as Oportunidades, contrariando a importancia revelada das
Motivacdes no processo de Mudanca de Comportamento.
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Anexos

Anexo 1 - Matriz do Modelo MOA

Matriz do Modelo MOA (Motivagéo — Oportunidade — Capacidade) por Rothschild (2020)

Motivagao Sim Nao
Oportunidade Sim N&o Sim Nao
propenso a incapaz de se resistente a resistente a
Sim comportar-se comportar comportar-se (lei) comportar-se
(educacéo) (marketing) p (marketing, lei)
Capacidade incapaz de se incapaz de se resistente a resistente a
N3o comportar comportar comportar-se comportar-se
(educacéo, (educacéo, (educacéo, (educacéo,
marketing) marketing) marketing, lei) marketing, lei)
Anexo 2 — Escalas de Medida
Constructo Nome da Autores Tipo de Itens Originais Iltens Adaptados
Escala Escala
Nabi,
Humor Perceived |Moyer-Gusé Likert-7 INot humorous / Humorous (@] anuncio publicitario era
humor & Byrne humoristico.
(2007)
. Eu prestei atengdo ao anincio
Message Nabi, ublicitario
= g Moyer-Gusé|, . | paid close attention to the ad’s P hy =
Atencéo Processing Likert-7 Eu prestei atencdo aos
& Byrne arguments. e
Depth argumentos do andncio
(2007) L
publicitario.
Message Nabi,
g Moyer-Gusé| , . | was interested in what the ad had |Eu interessei-me pelo que o
Interesse processing Likert-7 incio tinha a di
depth & Byrne to say. anuncio tinha a dizer.
(2007)
Amos & O anuncio publicitario criou-me
Desejo Attractiveness |Spears Likert-7 |Undesirable / Desirable lop icl
(2010) um desejo de reciclar.
. . Pham & The ad will influence my X habits / |{O anutncio publicitario ira
Intencdo de |Persuasiveness ik he ad will infl h infl : habitos d
Comportamento of the Ad Avnet Likert-7 |The ad will in uence other influenciar os meus hal itos de
(2004) people’s X habits reciclagem.
. Pham & Influences my opinion about X / O anuncio publicitario mudou a
Mudancga de |Persuasiveness . - L . o
Comportamento of the Ad Avnet Likert-7 |Doesn’t influence my opinion minha opinido sobre a
P (2004) about X reciclagem.
A poluigdo é um motivo de
X are of concern to me. B -
preocupacao para mim.
X requires a long-term A reciclagem requer um
commitment. compromisso de longo prazo.
X means that it will be more A reciclagem é uma mais-valia
) I valuable in the future. para o futuro.
Intrinsic and  |5"NeY: Hal X is cost effective A reciclagem é uma tarefa que
Motivacdes Extrinsic .| Likert-5 ) ndo requer esforco financeiro.
. Oppenheim -
motivation (2006) | have made an effort to X. Eu fago um esforgo por reciclar.
Sentir que contribuo para
It would be a great personal diminuir os niveis de poluicéo é
achievement to X. uma grande conquista pessoal
para mim.
| feel as though I'm letting the Sinto que dececiono a minha
community down if | have not X.  |comunidade, se n&o reciclar.
There is much information on the |Existe muita informag&o sobre
negative effects of X. a reciclagem.
Adams, It is easy to get information on the |E facil obter informagé&o sobre a
Mann, & effect of X. reciclagem.
Oportunidades | Opportunity |Tweneboah-|Likert-5 I know how to get information on  |Eu sei como obter informagéo
Koduah X. sobre a reciclagem.
(2020) The government generally Eu sei que existem meios de
provides adequate support to help |reciclagem (como, por exemplo,
communities control rabbits. ecopontos).
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Escalas de Medida (continuagao)

Constructo Nome da Autores Tipo de Itens Originais ltens Adaptados
Escala Escala
Adams Eu tenho as competéncias
Mann & | possess the skills to X. necessarias para fazer a
Capacidades Ability Tweneboah-| Likert-5 reciclagem.
| have a good level of knowledge . . .
Koduah ) - Eu sei que a reciclagem ajuda a
that stopping X will improve and P L s
(2020) . combater os niveis de poluigao.
conserve the environment.

Anexo 3 — Questionario

Estudo do Humor em Publicidade Social

Seccdo 1 - Introducéo

Este questionario decorre da realizacéo de dissertagédo de Mestrado em Marketing do ISEG - Lisbon School of Economics
and Management. A dissertagdo procura compreender a influéncia do humor em publicidade social. Qualquer problema
devera ser reportado para 147020@aln.iseg.ulisboa.pt. A sua resposta € muito importante para a conclusdo da
dissertagdo. Todos os dados recolhidos sé@o confidenciais e anénimos. Agradego desde ja a sua participacdo e
honestidade nas respostas.

Bloco 2 — Publicidade e Reciclagem no Geral

Q24 Os anuncios publicitarios despertam-lhe interesse?

Sempre (2)
Frequentemente (3)
As vezes (4)
Raramente (5)

Nunca (6)

Q21 Ordene a caracteristica que mais gosta num anincio publicitario, numa escala que vai de "o que mais gosta" (1) a
"o que menos gosta" (7):
Medo (1)
Humor (2)
Sexualidade (3)
Musica (4)
Racionalidade (5)

Emocdes (6)

Escassez (p.e. anuncio com promocéao limitada no tempo e/ou em stock) (7)
Q23 A Publicidade Social € um tipo de comunicag&o que tem por objetivo incentivar a alteracdo de comportamentos de
individuos para alcancar um maior bem-estar e desenvolvimento social e humano. S&o exemplo disto, campanhas

publicitarias de incentivo a reciclagem ou a vacinagdo, ou campanhas de sensibilizagdo sobre o excesso de velocidade,
doengas mentais, tabaco, etc.

Tendo isto em conta, lembra-se de algum anuncio de publicidade social que o tenha marcado?
Sim (1)

Nzo (2)
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Q26 Tem por habito fazer a reciclagem?
Sempre (2)
Frequentemente (3)
Ocasionalmente (4)
Raramente (5)

Nunca (6)

Bloco 3 - Modelo MOA

Q1 Indique, numa escala que vai de "discordo totalmente" a "concordo totalmente”, o seu grau de concordancia com as

seguintes afirmagdes:

Nem concordo Concordo

Discordo
nem discordo (3) Concordo (4) Totalmente (5)

Totalmente (1) Discordo (2)

A poluicdo é um motivo de preocupagao
para mim. (1)

A reciclagem requer um compromisso de
longo prazo. (2)

A reciclagem é uma mais-valia para o
futuro. (3)

A reciclagem é uma tarefa que néo requer
esforgo financeiro. (4)

Eu fagco um esforgo por reciclar. (5)

Sentir que contribuo para diminuir os
niveis de poluicho € uma grande
conquista pessoal para mim. (6)

Sinto que dececiono a minha
comunidade, se ndo reciclar. (7)

Q25 Indique, numa escala que vai de "discordo totalmente" a “"concordo totalmente”, o seu grau de concordancia com as

seguintes afirmacdes:

Discordo Discordo Nem concordo nem  Concordo Concordo
Totalmente (1) ) discordo (3) 4) Totalmente (5)

Existe muita informacé&o sobre a
reciclagem. (8)

E facil obter informagao sobre a
reciclagem. (9)

Eu sei como obter informacéo
sobre a reciclagem. (10)

Eu sei que existem meios de
reciclagem (como, por exemplo,
ecopontos). (11)

Eu tenho as competéncias
necessarias para fazer a
reciclagem. (12)

Eu sei que a reciclagem ajuda a
combater os niveis de poluigdo.
(13)
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Bloco 4 —Video de Publicidade Social com Humor

Q13 Para

responder

as questdes seguintes, €

necessario visualizar atentamente o video publicitario

abaixo.

Q11 (Recicla Mitos #4 - "N&o ha ecopontos suficientes!"

- video

publicitario

disponivel

em:

https://www.youtube.com/watch?v=HJf82VOd6Z4)

Bloco 5 - Humor

O Recicla Mitos #4 - "Nao. Wtos suﬁcienF!'

. —

Xy

MITO #4

Q20 Indique, numa escala que vai de "discordo totalmente" a "concordo totalmente”, o seu grau de concordancia com as

seguintes afirmacdes:

(0] anuancio
publicitario era
humoristico. (2)

Discordo
Totalmente (1)

Discordo
Muito (2)

Discordo
(3)

Nem discordo nem
concordo (4)

Bloco 6 — Modelo AIDA e Intencédo e Mudanga de Comportamento

Concordo
Totalmente (7)

Concordo
Muito (6)

Concordo

&)

Q14 Indique, numa escala que vai de "discordo totalmente" a "concordo totalmente”, o seu grau de concordancia com as

seguintes afirmagdes:

Eu prestei atencédo
ao anuncio
publicitario. (1)

Eu prestei atencdo
aos argumentos do
anuncio
publicitario. (2)

Eu interessei-me
pelo que o anlncio
tinha a dizer. (3)

o} anuncio
publicitario  criou-
me um desejo de
reciclar. (4)

Discordo

Totalmente (1)

Discordo
Muito (2)

Discordo

(©)

Nem discordo nem
concordo (4)

Concordo
Totalmente (7)

Concordo

Concordo (5) Muito (6)

Q6 Indique, numa escala que vai de "discordo totalmente" a "concordo totalmente", o seu grau de concordancia com as

seguintes afirmacdes:

Discordo
Totalmente (1)
O anuncio
publicitario  ira
influenciar 0s

meus habitos de

reciclagem. (1)

O anuncio

publicitario

mudou a minha

opiniao sobre
reciclagem. (3)

a

Discordo
Muito (2)

Discordo

(©)

Nem discordo nem
concordo (4)
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Concordo
Totalmente (7)

Concordo Concordo
(5) Muito (6)


https://www.youtube.com/watch?v=HJf82VOd6Z4

Bloco 7 — Dados Demogréficos
Q16 Qual a sua idade?

Q17 Qual o seu sexo?

Feminino (1)

Masculino (2)

Outro (3)

Q18 Qual o seu pais de residéncia?

Portugal (1)

Outro, qual? (2)

Anexo 4 — Nomes das Variaveis e Rotulos

Constructo Nome Rotulo Valores
1: Sempre/ 2: R
i - Q24 - Os anuncios publicitarios Frequentemente/ 3: As
Q24_InteresseAntncios despertam-lhe interesse? Vezes/ 4: Raramente/ 5:
Nunca

Q21_1 - Ordene a caracteristica
gue mais gosta num anuncio
publicitario, numa escala que vai de
"0 que mais gosta" (1) a "o que 1 a7 (ordem)
menos gosta" (7):

Medo/ Humor/ Sexualidade/
Musica/ Racionalidade/ Emocdes/
Escassez

Q21_1_Caracteristica_Medo

Q21_2 Caracteristica_Humor

Q21_3 Caracteristica_Sexualidade

- Q21_4 Caracteristica_Musica
Q21_5_Caracteristica_Racionalidade
Q21_6_Caracteristica_Emoc¢oes
Q21_7_Caracteristica_Escassez

Q23 - A Publicidade Social € um
tipo de comunicagao que tem por
objetivo (...). Tendo isto em conta,

- Q23_PublicidadeSocial lembra-se de algum andncio de Sim/Né&o
publicidade social que o tenha
marcado?
1: Sempre/ 2:
) Q26_HabitoReciclagem Q26 - Tem por habito fazer a Frequentemente/ 3:
- reciclagem? Ocasionalmente/ 4:
Raramente/ 5: Nunca
Q1 MotivacGesValor Valor Médio de Motivacdes

Q1_1 - A poluicdo é um motivo de
preocupacao para mim.

Q1_2 - A reciclagem requer um
compromisso de longo prazo.
Q1_3 - Areciclagem é uma mais-
valia para o futuro.

Q1_1 Motivagbes

Q1_2 Motivagbes

Q1_3 MotivagBes 1: Discordo Totalmente

. Q1_4 - A reciclagem é uma tarefa 2: Discordo
L Q1_4_Motivagdes — ) - 3: Nem concordo nem
MotivacGes que ndo requer esforco financeiro. discordo
Q1_5_Motivacdes Q1_5 - Eu fagco um esforgo por 4: Concordo

reciclar.

Q1_6 - Sentir que contribuo para
diminuir os niveis de poluicdo é
uma grande conquista pessoal para
mim.

Q1_7 - Sinto que dececiono a
minha comunidade, se ndo reciclar.

5: Concordo Totalmente

Q1_6_Motivagdes

Q1_7_Motivagdes

Q25 _OportunidadesValor Valor Médio de Oportunidades 1: Discordo Totalmente
. Q25_1 - Existe muita informagdo  |2: Discordo

Q25_1_Oportunidades sobre a reciclagem. 3: Nem concordo nem

discordo

4: Concordo

5: Concordo Totalmente

Oportunidades

Q25_2 - E facil obter informag&o

Q25_2_Oportunidades sobre a reciclagem.
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Nomes das Variaveis e Rétulos (continuagéo)

Oportunidades

Q25_3 Oportunidades

Q25_3 - Eu sei como obter
informacé&o sobre a reciclagem.

Q25_4 Oportunidades

Q25_4 - Eu sei que existem meios
de reciclagem (como, por exemplo,
ecopontos).

1: Discordo Totalmente
2: Discordo

3: Nem concordo nem
discordo

4: Concordo

5: Concordo Totalmente

Capacidades

Q25 CapacidadesValor

Valor Médio de Capacidades

Q25_5_Capacidades

Q25_5 - Eu tenho as competéncias
necessarias para fazer a
reciclagem.

Q25_6_Capacidades

Q25_6 - Eu sei que a reciclagem
ajuda a combater os niveis de
poluicao.

1: Discordo Totalmente
2: Discordo

3: Nem concordo nem
discordo

4: Concordo

5: Concordo Totalmente

Q20_1 - O anuncio publicitario era

Humor Q20_1_Humor h -
umoristico.
Q14 AtencaoValor Valor Médio de Atencéo
Q14 1_Atencio Q14_1 -Eu prt_estt_ei atencdo ao
Atengao — = anuncio publicitario. 1- Di do Total "
Q14_2_Atencéo Q14_2 - Eu prestei atencdo aos |7 Diiﬁgidg M?Ji?omen ©
- ¢ argumentos do anuncio publicitario. |7 <.
Q14_3 - Eu interessei-me pelo que 3: Discordo
Interesse Q14_3_Interesse - : peloq 4: Nem concordo nem
0 anuncio tinha a dizer. :
14 4-0 anin blicitar discordo
Desejo Q14_4 Desejo Q14_4 - O antncio publicitario 5: Concordo
— = criou-me um desejo de reciclar. 6: Concordo Muito
N Q6_1 - O anlincio publicitario ird  |7: concordo Totalmente
c Intengao de Q6_1_IntengdoDeComportamento influenciar os meus habitos de '
omportamento -
reciclagem.
Q6_2 - O anuncio publicitario
Cgﬂnl:dgrrt\gagﬁto Q6_2_MudangaDeComportamento  |mudou a minha opiniéo sobre a
P reciclagem.
- Q16 _ldade Q16 - Qual a sua idade?
1: Entre os 18 e 0s 21
anos/2: Entre os 22 e 0s
i . Q16 - Qual a sua idade? 23 anos/3: Entre os 24 e
Q16_ldadeCategorias (Categorizado) 0s 26 anos/4: Entre os 27
e 0s 45 anos/5: Mais de
46 anos
1: 18-25 anos/2: 26-43
- Q16_ldadeGrupos Grupos de Idades anos/3: 44-54 anos/4:
Mais de 55 anos
- Q17 _Sexo Q17 - Qual o seu sexo? 1: Feminino/2: Masculino
- Q18_PaisDeResidéncia Q18 - Qual o seu pais de Portugal
residéncia?
Capacidade
(variavel Intencdo_Capacidade Capacidade (variavel moderadora)
moderadora)
Oportunidades . .
(variavel Intencao_Oportunidade Oportunidades (variavel
moderadora)
moderadora)
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Anexo 5 — Caracterizacao

Q17 - Qual o seu sexo?

da Amostra

Q16 - Qual a sua idade? (Categorizado)

Forcentagem

Porcentagem

FPorcentagem FPorcentagem Frequéncia  Poreentagem vélida acumulativa
Frequéncia  Forcentagem valida acumulativa valide Entre os 18 e 0s 21 anos 5 202 20,2 202
Walido Feminino 159 63,1 63,1 63,1 Entre 0s 22 & 05 23 anos 79 313 3,3 516
. Ent 2420526 23 91 9,1 60,7
Masculino a3 36,9 36,9 1000 N2 05 24 2 05 26 anos . : .
Entre os 27 & 0s 45 anos 49 194 19.4 80,2
Tofal 252 1000 1000 Wais de 46 anos 50 198 19,8 100,0
Total 252 100,0 100,0
% de N da
coluna Contagem
Grupos de |dades
@17 - Qual 0 seu sexo?  Feminino Grupos de ldades 18-25 anos 597% 95
26-43 anos 13.8% 22 ) Pmce'n_tagem Porcentagem
Frequéncia  Parcentagem valida acumulativa
44-54 anos 126%
T 128% 5 Valido 18-25anos 149 59,1 59,1 59,1
Masculino  Grupos de Idades 18-25 anos 58,1% 54 26-43 anos 43 171 171 76,2
26-43 anos 22,6% 21 44-54 anos 28 11,1 11,1 87,3
44-54 anos 8,6% 8 Mais de 55 anos 32 12,7 12,7 100,0
Wais de 55 anos 10,8% 10 Total 252 100.0 100.0
Q24 - Os anuncios publicitirios despertam-lhe interesse?
Q26 - Tem por habito fazer a reciclagem?
Porcentagem Porcentagem
Porcentagem  Porcentagem Frequéncia  Porcentagem valida acumulativa
Frequéncia  Porcentagem vélida acumulativa -
Valido  Sempre B 24 24 1000
Valido  Sempre 106 421 421 421
Frequentemente 58 234 234 746
Freguentemente 85 337 337 75,8 .
Ocasionalmente 37 147 147 905 A5 vezes 126 2 2 02
e m—— 2 83 83 98,8 Raramente a7 226 226 976
Munca 3 12 12 100,0 Hunca 1 4 4 750
Total 252 100.0 1000 Total 252 100,0 100,0
Méd Q21_1 - Ordene a caracteristica que mais gosta num andncio publicitario, numa
edia : ", : " ", "7y
Ordenea caracteristica que mais gosta num andincio publicitério, numa escala que vai de "o que mais gosta” (1) a "o que menos gosta” 7): - Medo
0 que menos gosta" (7) Parcentagem Porcentagem
Frequéncia  Porcentagem valida acumulativa
5,92 5
- - 542 Valido 0 que mais gosta 3 2,4 2,4 2,4
0 que gosta 4 1,6 1.6 4,0
292 o 3,00 0 que gosta pouco 8 32 32 71
1,96 Nem gosta nem 17 6,7 6,7 13,9
desgosta
I 0 que desgosta pouco 29 11,5 11,5 254
0 que desgosta 76 30,2 30,2 55,6
Med Humor  Senalidade  Misica  Racionalidade EmogBes  Escasser
0 que menos gosta 112 44,4 44,4 100,0
Total 252 100,0 100,0
Q21_2 - Ordene a caracteristica que mais gosta num andncio publicitario, numa Q213 - Ordene a caracteristica que mals gosta num antncio publicitario, numa
escala que vai de "o que mais gosta” (1) a "o que menos gosta” (7): - Humor escala que vai de "o que mais gosta” (1) a "o que menos gosta™ (7): -
Sexualidade
Porcentagem Porcentagem
Frequéncia  Porcentagem valida acumulativa N Porcentagem  Porcentagem
Frequéncia  Porcentagem valida acumulativa
valido O que mais gosta 18 46,8 46,8 46,8 "
Valido O que mais gosta 3 12 12 12
0 que gosta 70 278 278 746 0 que gosta 12 18 18 60
0 que gosta pouco 3 135 135 881 0 que gosta pouco 27 107 107 16,7
zlem gn‘sla nem 20 79 7.9 96,0 Mem gosta nem 25 89 88 26,6
EEUIE desgosta
0 que desgosta pouco 7 28 28 98,8 0 que desgosta pouco 66 26,2 262 52,8
0 que desgosta 1 A A 99,2 0 que desgosta 80 3,7 31,7 84,5
0 que manos gosta 2 8 8 1000 0 que menos gosta 39 155 155 100,0
Total 252 100,0 100,0 Total 262 100,0 100,0

Q21_4 - Ordene a caracteristica que mais gosta num anuncio publi
escala que vai de "o que mais gosta" (1) a "o que menos gosta" (7).

Parcentagem

itario, numa
: - Masica

Poreentagem

Q21_5 - Ordene a caracteristica que mais gosta num andncio publicitario, numa
escala que vai de "o que mais gosta" (1) a "o que menos gosta" (7): -
Racionalidade

Frequéncia ~ Porcentagem valida acumulativa . . . . F‘mcef:l;gem Pnlcemﬁem
requéncia  Porcentagem vélida acumulativa
Valido O que mais gosta 3 123 123 123 ! 2
Valido 0 que mais gosta Ell 12,3 123 123
0 que gosta 84 333 333 45,6 P o 103 na e
@ que gosta pouco 64 254 254 71.0 O:ue znsta pouco " 18‘7 13‘7 41‘3
Nem gosta nem 40 159 159 86,9 i 7 ' ' :
desgosta lem gosta nem 75 288 29,8 710
desgosta

(8 ) Bl kil 83 83 852 0 que desgosta pouco 43 171 171 98,1
(9 e A Kl 20 20 872 0 que desgosta 25 99 99 98,0
© que menos gosta 7 28 28 1000 0 qus menos gosta 5 20 20 100.0

Total 252 100,0 100,0 Total 252 10,0 00,0
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Q21_6 - Ordene a caracteristica que mais gosta num andncio publicitario, numa
escala que vai de "o que mais gosta' (1) a "o que menos gosta" (7): - Emogdes

Porcentagemn  Porcentagem

Q21_7 - Ordene a caracteristica que mais gosta num anincio publicitario, numa
escala que vai de "o que mais gosta™ (1) a "o que menos gosta” (7): - Escassez
(p.e. anuncio com promogdo limitada no tempo elou em stock)

Frequéncia  Porcentagem valida acumulativa Porcentagem  Porcentagem
Villdo 0 que mals gosta 52 206 206 206 Frequéncia  Porcentagem valida acumulativa
0 que gosta 46 183 183 388 Valido 0 que mais gosta 11 44 44 44
0 que gosta pouco 80 238 238 62,7 0 gue gosta 10 40 40 83
Nem gosta nem 55 218 218 245 0 que gosta pouca 12 48 48 131
desgosta Hem gosta nem 20 7.9 79 21,0
0 que desgosta pouco 25 99 9.9 944 desgosta
e A 12 18 8 992 0 que desgosta pouco 1 242 24,2 452
O B e FREE B r a 1000 0 que desgosta 53 21,0 21,0 66,3
= 252 1000 1000 0 que menos gosta 85 337 337 100,0
Total 252 1000 100,0
Q26 - Tem por habito fazer a reciclagem?
Porcentagem Porcentagem
Frequéncia  Porcentagem valida acumulativa
Valido  Sempre 106 421 421 421
Frequentemente 85 337 337 75,8
Ocasionalmente a7 147 14,7 90,5
Raramente 21 83 8,3 98,8
Nunca 3 1.2 1,2 100,0
Total 262 1000 100,0
Q23 - A Publicidade Social & um tipo de com. que tem por obj incentivar a alteragio de
comportamentos de individuos para um maior b tar e il to social e hi . Sdo
lo disto, panhas pL arias de il tivo a recicl oua il do, ou panhas de
sensibilizagdo sobre o excesso de velocidade, doengas mentais, tabaco, etc.
Tendo isto em conta, lembra-se de algum anuncio de publicidade social que o tenha marca
FIEC]U@HBIG Parcentagem Parcentagem valida Porcentagem acumulativa
Valido N&o 46 18,3 18,3 18,3
Sim 206 8.7 g 100,0
Total 252 100,0 100,0
Humor
i Minima Maximo Média
Q20_1 - Indique, numa escala que vai de "discordo totalmente" a"concordo 252 1 7 542
totalmente", o seu grau de concordancia com as sequintes afirmagdes: - O anlneio
publicitario era humaoristica.
M valido (de lista) 262

Capacidades
Q25_5 e Q25_6 - Indique, numa escala que vai de "discordo totalmente" (1) a "concordo
totalmente" (5), o seu grau de concordancia com as seguintes afirmagdes:

Media Minimo Maximo I
Eutenho as competéncias necessarias para fazer a reciclagem 445 1 5 252
Eu sei que areciclagem ajuda a combater os niveis de poluicdo 4,48 2 5 252
I valido (de lista) 252

Oportunidades
Q25_1 a Q25_4 - Indique, huma escala que vai de "discordo totalmente" (1) a "concordo
totalmente" (5), o seu grau de concordincia com as seguintes afirmagdes:

Média Minimo Waxirmo N
Existe muita informacdo sobre a reciclagem. 3,48 1 ) 282
E facil obter informagdo sobre a reciclagem 3,79 1 5 252
Eu sei como obter informacéo sobre a reciclagem. 4,05 2 ) 282
Eu sei gue existern meios de reciclagem (como, por exemplo, ecopontos) 4,65 2 5 252
M valido (de lista) 252

Motivagdes
Q1_1aQ1_7 - Indique, numa escala que vai de "discordo totalmente" (1) a "concordo totalmente" (5),
o seu grau de concordancia com as seguintes afirmagdes:

Média Minimo  Maximo i

A poluicdo é um maotiva de preccupagdo para mim. 4,52 1 5 252
Areciclagem requer um compromisso de longo prazo. 4,38 1 5 252
Areciclagem é uma mais-valia para o futuro 4,67 2 5 252
Areciclagem é uma tarefa gue ndo requer esforgo financeira. 3,85 1 5 252
Eufago um esforgo por reciclar 383 1 5 252
Sentir que contribuo para diminuir os niveis de poluicdo & uma grande congquista 3,80 1 5 252
pessoal para mim.
Sinto que dececiono a minha comunidade, se ndo reciclar 332 1 5 252

Nvalido (de lista) 252
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Estatistica Descritiva

N Minimo

Maxdmo

Média

Q14_1 - Indique, numa escala que vai de "discordo totalments" a 252
"concordo totalmeante', o Seu grau de concordancia com as seguintes
afirmagdes: - Eu prestei atencdo ao andncio publicitario.

@14_2 - Indique, numa escala que vai de "discordo totalmente” a 252
"concordo totalmente”, 0 seu grau de concordancia com as seguintes

afirmagdes: - Eu prestei atengdo aos argumentos do anuncio

publicitario

@14_3 - Indique, numa escala gue vai de "discordo totalmente" a 252
"concardo totalmente’, o seu grau de concordancia com as seguintes
afirmagdes: - Eu interessei-me pelo que o andncio tinha a dizer.

Q14_4 - Indique, numa escala que vai de "discordo totalments" a 252
"concordo totalmeante', 0 Seu grau de concordancia com as seguintes
afirmagdes: - O andncio publicitario criou-me um desejo de reciclar,

M valido (de lista) 252

1 7

6,09

589

574

463

Intengio de Comportamento e Mudanga de Comportamento

N

Minimo Maximo

Média

QB_1- Indique, numa escala que vai de "discordo totalmente” a "concordo 252
totalmente”, o seu grau de concordancia com as seguintes afirmages: - O anincio
publicitirio ird influenciar 0s meus habitos de reciclagem

Q6_32 - Indique, numa escala que vai de "discordo totalmente” a "concordo 252
totalmente”, o seu grau de concordancia com as seguintes afirmagdes: - O andncio
publicitario mudou a minha opinido sobre a reciclagem.

Nvalido (de lista) 262

1 7

398

335

Anexo 6 — Andlise de Componentes Principais

Atencao

Teste de KMO e Bartlett

Medida Kaiser-Meyer-0lkin de adequagdo de 500
amostragem.
Teste de esfericidade de Aprox. Qui-quadrado 318,170
Eartlett
al 1
Sig. ,000

Varidncia total explicada

Somas de extragdo de carregamentos ao

Autovalores iniciais quadrado
% de % de
Components Tatal variancia % cumulativa Tatal variancia % cumulativa
1 1,849 92,445 92 445 1,849 92445 92,445
2 RIS 7,555 100,000
Método de Extragdo: andlise de Componente Principal.
Comunalidades
Inicial Extragdo
Q14_1 - Indigue, numa escala que vai de "discordo totalmente” a "concordo totalmente”, o seu grau de 1,000 924
concordancia com as seguintes afirmagdes: - Eu prestei atencdo ao andncio publicitario.
@14_2 - Indique, numa escala que vai de "discordo totalmente” a "concordo totalmente”, o seu grau de 1,000 924
concordancia com as seguintes afirmacdes: - Eu prestei atencdo aos argumentos do andncio publicitario.
Método de Extragdo: andlise de Componente Principal.
Matriz de c:omponentea
Componente
1
Q14_1 - Indique, numa escala que vai de "discordo totalmente" a "concordo totalmente”, o seu grau de JB61

concordancia com as seguintes afirmacdes: - Eu prestei atencdo ao andncio publicitario.

Q14_2 - Indique, numa escala que vai de "discordo totalmente"

a"concordo totalmente", o seu grau de

961

concordancia com as seguintes afirmagdes: - Eu prestei atengdo aos argumentos do andncio publicitario.

Método de Extragdo: andlise de Componente Principal.
a. 1 componentes extraidos.
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Capacidades

Teste de KMO e Bartlett

Medida Kaiser-Meyer-Olkin de adegquagdo de 500
amaostragem.
Teste de esfericidade de Aprox. Qui-quadrado 349,748
Bartlett
al 1
Sig. 000

Variancia total explicada

Somas de extragdo de carregamentos ao

Autovalores iniciais quadrado
% de % de
Componente Total variancia % cumulativa Total variancia % cumulativa
1 1,384 69,188 69,188 1,384 69,188 69,188
2 616 30,812 100,000

Método de Extragdo: andlise de Componente Principal.

Comunalidades

Inicial Extragdo
Q25_5- Indique, numa escala que vai de "discordo totalmente” a "concordo totalmente”, o seu grau de concordancia com as 1,000 692
seguintes afirmagdes: - Eutenho as competéncias necessarias para fazer a reciclagem.
Q25_6 - Indique, numa escala que vai de "discordo totalmente” a "concordo totalmente”, o seu grau de concordancia com as 1,000 692
seguintes afirmacgdes: - Eu sei que a reciclagem ajuda a combater os niveis de poluigdo.
Método de Extragdo: analise de Componente Principal.
. a
Matriz de componente
Componente
1
Q25_6 - Indigue, numa escala gue vai de "discordo totalmente" a "concordo totalmente”, o seu grau de concordancia B3z
com as seguintes afirmacdes: - Eu sei que a reciclagem ajuda a combater os niveis de poluicdo.
Q25_5- Indigue, numa escala que vai de "discordo totalmente” a "concordo totalmente”, o seu grau de concordancia B3z

com as seguintes afirmacgdes: - Eutenho as competéncias necessdrias para fazer a reciclagem.

Método de Extragdo; analise de Componente Principal.
a. 1 componentes extraidos.

Oportunidades

Teste de KMO e Bartlett

Medida Kaiser-Meyer-Olkin de adequagio de 713
amostragem.
Teste de esfericidade de Aprox. Qui-quadrado 302,779
Bartlett
al i
Sig. .ooo
Variancia total explicada
Somas de extragdo de carregamentos ao
Autovalores iniciais quadrado
% de % de
Components Total variancia % cumulativa Total variancia % cumulativa
1 2318 57,048 57,9489 2318 57,048 57,048
2 928 23,146 81,095
3 448 11,212 92307
4 308 7,693 100,000

Método de Extragdo: andlise de Componente Principal
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Matriz de 1:omp<mentea

Componente
1
Q25_2 - Indigue, numa escala que vai de "discordo totalmente” a "concordo totalmente”, o seu grau de concordancia 888
com as seguintes afirmagdes: - E facil obter infarmagéo sobre a reciclagem
Q25_3 - Indigque, numa escala que vai de "discordo totalmente” a "concordo tatalmente", o seu grau de concordancia 853
com as seguintes afirmagdes: - Eu sei como obter informagdo sobre a reciclagem.
Q25_1 - Indigue, numa escala que vai de "discordo totalmente” a "concordo totalmente”, o seu grau de concordancia i:t]
com as seguintes afirmagfes: - Existe muita informag&o sobre a reciclagem
Q325_4 - Indigque, numa escala que vai de "discordo totalmente” a "concordo tatalmente", o seu grau de concordancia 405
com as seguintes afirmagdes: - Eu sei que existern meios de reciclagem (como, por exemplo, ecopontos)
Método de Extragdo: andlise de Componente Principal
a. 1 componentes extraidos.
Comunalidades
Inicial Extragdo
@25_1 - Indique, numa escala que vai de "discordo totalmente" a "concordo totalments”, o seu grau de concordancia 1,000 638
com as sequintes afirmagdes: - Existe muita informag&o sobre a reciclagem.
Q25_2 - Indique, numa escala que vai de "discordo totalmente" a "concordo totalments”, o seu grau de concordancia 1,000 789
com as sequintes afirmagdes: - E facil obter informag&o sobre a reciclagem.
Q25_3- Indigue, numa escala que vai de "discordo totalmente’ a "concorda totalmente’, o seu arau de concardancia 1,000 27
com as seguintes afirmagdes: - Eu sei como obter informagdo sobre a reciclagem.
Q25_4- Indigue, numa escala gue vai de "discordo totalmente’ a "concorda totalmente’, o seu arau de concardancia 1,000 164
com as seguintes afirmagdes: - Eu sei que existemn meios de reciclagem (como, por exemplo, ecopontos).
MEtado de Extragdo: andlise de Componente Principal
Motivacdoes
Teste de KMO e Bartlett
Medida Kaiser-Meyer-Olkin de adeguagdo de 754
amostragem.
Teste de esfericidade de Aprox. Qui-quadrado 304,045
Bartlett
al 21
Sig. ,000
Variancia total explicada
Somas de extragdo de carregamentos Somas de rotacdo de
Autovalores iniciais ao quadrado carregamentos ao quadrado
%
% de % de % de cumulativ
Componente Total variancia % cumulativa Total variancia % cumulativa Total variancia a
1 2,628 37,544 37,544 2,628 37,544 37,544 2,062 28,307 29,307
2 1,060 15,146 52,689 1,060 15,146 52,689 1,637 23,382 52,689
H 822 13,171 65,860
4 822 11,736 77,597
i 586 8,373 85,970
6 555 7,827 93,897
7 427 6,103 100,000
MEtodo de Extragdo: andlise de Componente Principal.
. P |
Matriz de componente rotativa
Componente
1 2
Q1_6- Indique, numa escala que vai de "discordo totalmente” a "concardo totalmente”, o seu grau de 792 147
concordancia com as seguintes afirmagdes: - Sentir gue contribuo para diminuir 0s niveis de poluigdo & uma
grande conguista pessoal para mim.
@1_1- Indique, numa escala que vai de "discordo totalmente” a "concordo totalmente”, o seu grau de TN 272
concordancia com as seguintes afirmagdes: - A poluigdo & um maotivo de preacupagdo para mim.
@1_7 - Indique, numa escala que vai de "discordo totalmente” a "concordo totalmente”, o seu grau de 684 223
concordancia com as seguintes afirmagdes: - Sinto que dececiono a minha comunidade, se ndo reciclar
Q1_4 - Indique, numa escala que vai de "discordo totalmente” a"concordo totalmente”, o seu grau de 527 008
concordancia com as seguintes afirmagdes: - Areciclagem & uma tarefa gue ndo requer esforgo financeiro.
@1_2- Indique, numa escala que vai de "discordo totalmente” a "concardo totalmente”, o seu grau de -048 858
concordancia com as seguintes afirmagdes: - Areciclagem requer um compromisso de longo prazo.
@1_3- Indique, numa escala que vai de "discordo totalmente” a "concordo totalmente”, o seu grau de 322 6a8
concordancia com as seguintes afirmagdes: - Areciclagemn é uma mais-valia para o futuro.
Q1_5- Indigue, numa escala gue vai de "discordo totalmente” a "concordo totalmente”, o seu grau de 197 A3

concordancia com as seguintes afirmagdes: - Eu fago um esforgo por reciclar.

Método de Extragdo: andlise de Componente Principal.
Método de Rotagdo: Varimax com Normalizagdo de Kaiser.®

a. Rotagdo convergida em 3 iteragdes.
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Matriz de t:omponentea

Componente
1 2
@1_1 - Indigue, numa escala que vai de "discordo totalmente” a "concordo totalmente”, o seu grau de concordancia com as 4B =227
seguintss afirmagdes: - A poluigdo & um motive de preccupagdo para mim.
©1_6 - Indique, nurma escala gue vai de "discordo totalmente” a "concordo totalmente”, o seu grau de concordancia com as 720 -, 363
seguintes afirmagdes: - Sentir gue contribuo para diminuir os niveis de poluicdo & uma grande conguista pessoal para mim.
©1_7 - Indique, nura escala gue vai de "discordo totalmente” a "concordo totalmente”, o seu grau de concordancia com as 679 -237
seguintes afirmagdes: - Sinto que dececiono a minha comunidade, se ndo reciclar.
©1_3 - Indique, nurna escala gque vai de "discordo totalmente” a "concordo totalmente”, o seu grau de concordancia com as 673 ,352
seguintes afirmagdes: - A reciclagem & uma mais-valia para o futuro
@1_5 - Indique, nurna escala gque vai de "discordo totalmente” a "concordo totalmente”, o seu grau de concordancia com as 479 ,303
seguintes afirmagdes: - Eu fago um esforgo por reciclar,
@1_4 - Indique, numa escala que vai de "discordo totalmente” a "concordo totalmente, o seu grau de concord@ncia com as 424 -3
seguintes afirmagdes: - A reciclagem & uma tarefa que ndo requer esforgo financeiro
@1_2 - Indique, numa escala que vai de "discordo totalmente” a "concordo totalmente”, o seu grau de concordancia com as 481 712
seguintes afirmagdes: - A reciclagem requer um compromisso de longo prazo
Método de Extragdo: andlise de Componente Principal
a. 2 componentes extraidos.
Comunalidades

Inicial Extracdo
Q1_1 - Indigue, numa escala que vai de "discordo totalmente” a "concordo totalmente”, o seu grau de concordancia com 1,000 o8
as seguintes afirmagdes: - A poluicdo & um maotivo de preocupagdo para mim.
Q1_2 - Indigue, numa escala que vai de "discordo totalmente” a "concordo totalmente”, o seu grau de concordancia com 1,000 739
as seguintes afirmacdes: - A reciclagem requer um compromisso de longo prazo.
Q1_3 - Indique, numa escala que vai de "discordo totalmente” a"concordo totalmente”, o seu grau de concordancia com 1,000 5T6
as seguintes afirmacdes: - Areciclagem & uma mais-valia para o futuro.
Q1_4 - Indigue, numa escala que vai de "discordo totalmente” a "concordo totalments”, o seu grau de concordancia com 1,000 278
as seguintes afirmacdes: - A reciclagem e uma tarefa que nao requer esforgo financeiro.
Q1_5 - Indigue, numa escala que vai de "discordo totalmente” a"concordo totalmente”, o seu grau de concordancia com 1,000 321
as seguintes afirmacgdes: - Eu fago um esforgo por reciclar.
Q1_6 - Indigue, numa escala que vai de "discordo totalmente” a "concordo totalmente”, o seu grau de concordancia com 1,000 G50

as seguintes afirmacdes: - Sentir que contribuo para diminuir os niveis de poluigdo é uma grande conguista pessoal

para mim

Q1_7 - Indique, numa escala que vai de "discordo totalmente” a "concordo totalmente”, o seu grau de concordancia com 1,000
as sequintss afirmagdes: - Sinto que dececiono a minha comunidads, s& ndo reciclar.

S17

Método de Extragdo: analise de Componente Principal.
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Anexo 7 — Andlise de Fiabilidade e Consisténcia Interna

Atencéao

Estatisticas de

Estatisticas de item-total

Média de variancia de Alfa de
confiabilidade escala seo escalase o Caorrelagdo Cronbach se
itern for itern for de item total oitern for
Alfa de excluido excluido corrigida excluido
Cronbach M de itens @14_1-Indique, numa escala que vai de "discordo totalmente” a 5,99 1,100 849
918 7 "concordo totalmente”, o seu grau de concordancia com as
! seguintes afirmagdes: - Eu prestei atengdo ao andneio publicitario.
Q14_2-Indique, numa escala que vai de "discordo totalmente” a 6,09 1,062 849
"concordo totalmente”, o seu grau de concordancia com as
seguintes afirmagdes: - Eu prestei atengdo aos argumentos do
anuncio publicitario.
Capacidades
Estatisticas de item-total
Estatisticas de Média de Variancia de Alfa de
confiabilidade escalasen escalaseo Correlagdn Cronbach se
item for iterm for de item total o ftem for
Alfa de excluido excluido corrigida excluido
Cronbach I de itens Q25_5- Indigue, numa escala que vai de "discordo totalmente” a"concordo 448 482 384
565 5 totalmente”, o seu grau de concordancia com as seguintes afirmagdes: - Eu
. tenho as competéncias necessarias para fazer a reciclagem
Q25_6 - Indigue, numa escala que vai de "discordo totalmente” a"concordo 445 479 384
totalmente”, o seu grau de concordancia com as seguintes afirmagdes: - Eu sei
que a reciclagem ajuda a combater os niveis de poluigdo
Oportunidades
Estatisticas de item-total
Estatisticas de Média de Variancia de Alfa de
confiabilidade escalaseo escalase o Correlagdo Cronbach se
itemn for itemn for de itern total o itern for
Alfa de Cronbach M de itens excluido excluido corrigida excluido
@25_1 - Indique, numa escala que vai de "discordo totalments” a 7.84 2,692 638 792
B15 3 “concordo totalmente’, o seu grau de concordancia com as seguintes
afirmagdes: - Existe muita informagdo sobre a reciclagem.
@25_2- Indique, numa escala que vai de "discordo totalmente" a 7,51 2,769 T34 674
"concordo tma]mente“, 0 seu grau de concordancia com as seguintes
afirmagdes: - E facil obter informagéo sobre a reciclagem
©25_3 - Indique, numa escala que vai de "discordo totalmente” a 7,25 3,495 ,660 768
"concordo totalmente”, o seu grau de concordancia com as seguintes
afirmagdes: - Eu sei como obter informac o sobre a reciclagem.
Motivagdes
Estatisticas de item-total
Wgdia dg variancia de Alfa dz
escalasen  escalaseo  Corelagio  Cronbachse
. item for iterm for de item total o item for
Estatisticas de excluido excluido corrigida excluido
N @1_1 - Indique, numa escala que vai e "discordn totalmente a*concordo 11,79 4,440 546 627
confiabilidade totalmente’, o Seu grau de concordancia com as seguintes afirmagdes: - A poluigéo
& um motivo de preocupag o para mim
Alfa de Cronbach M de itens @1_3- Indique, numa escala que val de “discordo totalmente” a“concordo 11,63 5085 385 01
totalmente", o seu grau de concordancia com as seguintes afirmagies: - A
703 4 reciclagem & uma mais-valia para o futuro
- ©1_6 - Indique, numa escala que vai de "discordo totalmente" a *concordo 12,50 3,104 597 565
totalmente’, o Seu grau de concordancia com as seguintes afirmagdes: - Sentir quz
contribuo para diminuir os niveis de poluig3o & uma grande conquista pessoal para
mim
@1_7 - Indique, numa escala que vai de "discordo totalmente" a*concordo 12,08 3,067 532 529

totalmente’, o Seu grau de concordancia com as seguintes afirmagdes: - Sinto que
dececiono aminha se ndo reciclar.
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Anexo 8 — Regressdes Lineares Multiplas

1.2 Regresséo Linear: Atencdo, Humor e Motivacao

Resumo do modelo” ANOVA?
R quadrado Erro padrio da Somados Oua’mgdu
Modelo R R quadrado ajustado estimativa Durbin-Watson Modelo Quadrados df Medio z Sia.
1 4457 198 12 8653 2108 i Regressio 49,467 2 24734 30,772 \ooo®
a. Preditores: (Constante), Humor, Motivagées Residuo 200,138 248 804
b. Variavel Dependente: Atengdo Total 249,603 251
a.Variavel Dependents: Atengdo
b. Preditores: (Constante), Humor, Motivagdes
Coeficientes”
Coeficientes
Coeficientes ndo padronizados  padronizados Estatisticas de colinearidade
Modelo B Erro Erro Beta t Sig. Tolerancia VIF
1 (Constante) 3,252 447 7,270 ,000
Motivagfes 195 090 123 2,168 031 998 1,002
Humor 361 049 422 7,426 ,000 998 1,002
a.Varidvel Dependente; Atencdo
Diagnéstico de colinearidade®
_n " a
indice de Proporgdes de variancia Estatisticas de residuos
Modelo  Dimensdo  Autovalor condigdo (Constante)  Motivagdes Humaor Minimo  Maximao Média  Erro Desvio N
] 1 2657 1 000 00 00 00 Valor previsto 14,2470 67544 60397 44394 252
Residuo -4,67131 191174 ,00000 89295 252
2 ,033 9,480 02 24 80
Erro Valor previsto -4.038 1,610 ,000 1,000 252
3 010 17.086 98 76 19 Erro Residuo -5210 2132 000 996 252
a. Varidvel Dependente: Atengdo a. Variavel Dependents: Atengdo
2.2 Regressao Linear: Interesse, Atencao, Humor e Motivagéo
Resumo do modelo” ANOVA?
R guadrado Erro padrido Durbin- Soma dos Quadrado
Modelo R R quadrado ajustado da estimativa Watsan Modela Cuadrados df Médio i Sig
a
g 650 423 416 874 1931 i Regressio 139,074 3 46,358 60,624 \oon®
a. Preditores: (Constante), Motivagdes, Humor, Atengdo B
. Residuo 189,641 248 765
b. Variavel Dependente: Interesse
Total 328714 251
a.Varidvel Dependente: Interesse
b. Preditores: (Constante), Motivagdes, Humor, Atengdo
. a
Coeficientes
Coeficientes
Coeficientes ndo padronizados  padronizados Estatisticas de colinearidade
Modelo B Erro Erro Beta t Sig. Tolerancia VIF
1 (Constante) -149 480 -,308 5T
Atengdo 603 062 526 9,762 000 802 1,247
Humor 107 052 109 2,038 043 a7 1,224
Motivagies 406 089 223 4579 000 arg 1,021
a.Variavel Dependente: Interesse
. " a
Diagnéstico de colinearidade® Estatisticas de residuos
indice de Proporgdes de variancia Minima WMaximo Media Erro Desvio i
Modelo  Dimensdo  Autovalor condigdo (Gonstante)  Atengdo Humor Motivagdes Valor previsto 201 6,85 574 744 252
1 1 3,940 1,000 00 00 00 0 .
: . ' ' : : Residug -5,029 2,286 000 869 252
2 033 10,896 02 01 58 20
3 017 15170 00 3 ) 1 Erro Valar previsto -3,800 1,495 000 1,000 252
4 009 20553 8 17 03 & _ErmoResiduo -5,751 2614 000 994 252

a.Variavel Dependente: Interesse

a. Variavel Dependente: Interesse
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3.2 Regressdo Linear: Desejo, Interesse,

Humor e Motivacéo

Resumo do modelo” ANOVA?
R quadrado Erro padrio Durhin- Soma das Quadrado
Modelo R R quadrado ajustado da estimativa Watson Modelo Quadrados df Wédio z Sig.
1 5997 359 351 1,022 1,998 1 Regressio 145,256 3 48,419 46,334 ‘UOUE
a. Preditores: (Constants), Interesse, Humor & Motivagfes Residuo 259,156 248 1,045
b Varidvel Dependents: Dessjo. Total 404 413 251
a. Varidvel Dependente: Desejo
b. Preditores: (Constante), Motivagdes, Humaor, Interesse
Coeficientes®
Coeficientes
Coeficientes ndo padronizados  padronizados Estatisticas de colinearidade
Modelo B Erro Erro Beta t Sig. Tolerancia VIF
1 (Constante) - 475 523 1,864 063
Interesse 437 063 394 6,934 000 799 1,252
Humor 130 059 119 2,104 029 78 1,139
Motivagdes 585 108 290 5428 000 a04 1,108
a. Variavel Dependente: Desejo
Diagnéstico de colinearidade®
—— . Estatisticas de residuos”
indice de ProporgBes de variincia ) ) i . .
Modelo  Dimensdo  Autovalor condigdn (Constante)  Interesse  Humor  Motivagdes Winimo  Maximo  Média  Ermo Desvio I
] 1 3934 1,000 00 00 00 00 Walor previsto 2,16 582 463 761 252
Residuo -3,768 2947 000 1,016 252
-
< 033 10,922 02 o 74 19 Erro Valor previsto -3,258 1,689 000 1,000 252
3 023 13,124 07 98 07 A0 Emo Residun -3,686 2883 000 994 252
4 010 19,714 a1 .00 8 g1 a. Variavel Dependente: Desejo

a. Varidvel Dependente: Desejo

4.2 Regresséo Linear: Mudanca de Comportamento, Humor, Desejo, Intencéo de

Comportamento, Capacidade e Oportunidade

a
Resumo do modelo” ANOVA
. Soma dos Quadrado
R guadrado Erro padrio Durhin- Modelo Quadrados dr Médio z Sig
Modelo R R guadrado ajustado da estimativa Watson 1 Regressin 131,885 5 26377 24087 000°
1 5732 1329 315 1,046 1,617 Resfduo 269,385 246 1,095
Total 401,270 251

a. Preditores: (Constante), Capacidades, Humaor, Intengdo de Comportamenta,
Oporunidades, Desejo

b. Variavel Dependente: Mudanga de Comportamento

Diagnéstico de coli

a. Varidvel Dependente: Mudanga de Comportamento

b. Preditores: (Constante), Capacidades, Humor, Intengo de Comportamento,
Oportunidades, Desejo

inearidade®

Proporgées de variancia

indice de Intengdo de
Modelo  Dimensdo  Autovalor condigdo (Constante) Desejo Humor Comportamento Oportunidades Capacidades
1 1 5,806 1,000 00 00 00 00 00 00
2 091 7,974 o1 06 Kl 40 09 Kl
3 037 12,516 00 00 kil 06 27 01
4 035 12,879 .00 86 .02 53 04 .00
5 024 15,501 10 o7 A3 00 60 A8
6 o7 26,330 EH 01 A3 00 0 78
a.Varidvel Dependents: Mudanga de Comportamento
Estatisticas de residuos”
Minimo Maximo Média Erro Desvio i
Walor previsto 1,58 500 335 725 252
Resfdun 3,932 2,776 000 1,036 252
Erra Valor previsto -2,426 2,282 000 1,000 252
Erro Residuo 3,757 2,653 000 890 252
a. Variavel Dependente: Mudanga de Comportamento
Coeficientes®
. Coeficientes )
G nio Estatisticas de colinearidade
Modelo B Erro Erro Beta t Sig Toleréncia VIF
1 (Constante) 1,589 617 2,575 01
Desejo 035 065 035 540 590 647 1,546
Humor -037 060 034 -812 541 893 1120
Inteng&o de Comportaments 528 060 563 8,840 ,000 672 1488
Oportunidades 006 085 004 076 940 880 1137
Capacidades -063 124 028 -508 612 860 1163

a. Variavel Dependente: Mudanga de Comportamento
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5.2 Regressdo Linear: Intengdo de Comportamento e Motivagdes

Resumo do modelo” ANOVA®
- . Soma dos Quadrado
R q_uadladu Erro p_adlgu Dwrhin- Vodela Quadrados ar Wédio z sig
Modelo R R gquadrado ajustado da estimativa Watson - T
1 Regressio 27,737 1 27737 16,194 000
1 2u1° 081 057 1,309 2,010 Residuo 428,200 250 1,713
a. Preditores: (Constante), Motivapdes Total 455,937 251
b. Varidvel Dependente: Intengdo de Comportamento a. Vaniavel Dependsnte: Intangdo de Comportaments
b. Preditores: (Constante), Motivagies
Coeficientes”
Coeficientes
Coeficientes ndo padronizados  padronizados Estatisticas de colinsaridade
Modelo B Erro Erra Beta t Sig Taolerancia VIF
1 (Constante) 1,833 541 3,389 001
Motivagies 628 131 247 4,024 ,000 1,000 1,000
a.Variavel Dependente: Intengdo de Comportamento
. . . . e B a
Diagnéstico de colinearidade® Estatisticas de residuos
indice de Proporgiies de variancia Winimo WMaximo Média Erro Desvio il

Modelo  Dimensdo  Autovalor condigdo (Constante)  Motivagdes Valor previsto 2,80 447 3,08 332 252
1 1 1,988 1,000 01 01 Residun -3,472 3,056 000 1,306 252
2 012 13,044 99 99 Erro Valor previsto -3,295 1,468 000 1,000 252
Erro Residuo -2,653 2,335 000 998 252

a. Varidvel Dependente: Intengdo de Comportamento

a. Varidvel Dependente: Intengdo de Comportamenta
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