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Resumo

Esta dissertacdo tem como objectivo geral conhecer melhor os consumidores de
produtos alimentares tendo em consideracdo os apelos emocionais e racionais da
publicidade. Sdo analisados temas como os apelos emocionais e racionais usados na
publicidade, a atitude dos consumidores face a publicidade, e a importincia da
publicidade no processo de inten¢do de compra, decisdo de compra, bem como no

passa-palavra.

O processo de pesquisa foi desenvolvido através de uma amostra ndo probabilistica
por conveniéncia de 127 individuos com idades compreendidas entre os 18 e os 40

anos, maioritariamente residentes na zona Norte do Pais.

O questiondrio utilizado no presente estudo foi constituido pelas seguintes escalas:
Atitude Face aos Apelos Racionais da Publicidade — construcio prépria; Atitude Face
aos Apelos Emocionais da Publicidade — constru¢do prdpria; Importincia da
Publicidade na Decisdo de Compra — constru¢io prépria; Importancia da Publicidade
na Intencdo de Compra — construgéo propria; e Importincia da Publicidade no Passa-

Palavra.

Ao nivel dos resultados, verificou-se que os consumidores de produtos alimentares
tém uma atitude mais positiva face aos apelos racionais do que face aos apelos
emocionais. Ainda que os apelos racionais sejam mais valorizados do que os apelos
emocionais, o género feminino tem maior preferéncia pelos apelos emocionais do que

o género masculino.
Percebeu-se que a publicidade € valorizada pelos consumidores no que se refere a
decisdo e inten¢do de compra, e que as pessoas comentam a publicidade de que

gostam, com as outras pessoas. Este valor € superior no género feminino.

Para finalizar, os individuos do género feminino (em comparacdo com os do género

masculino) consideram que a publicidade influencia na inten¢do de compra.
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Abstract

This dissertation aims to better understand the general consumers of food products
taking into account the emotional and rational appeals in advertising. Are examined
topics such as emotional and rational appeals used in advertising, consumer attitudes
towards the advertising and the importance of the process of purchase intent, purchase

decision, and the word-of-mouth.

The survey was developed through a convenience non-probabilistic sample of 127
individuals aged between 18 and 40 years, mainly living in the northern area of the

country.

The questionnaire used in this study was composed of the following scales:
Frequency of purchasing food products - construction itself; attitude towards Rational
Appeals in Advertising - construction itself; Attitude Face the Emotional Appeals in
Advertising - construction itself; Importance of Advertising in Purchase Decision -
construction itself; Importance of Advertising on Purchase Intention - construction

itself, and Importance of Advertising in Word-of- Mouth.

In terms of results, it was found that consumers of food products have a more positive
attitude towards the rational appeals than emotional appeals. Although the rational
appeals are more valued than emotional appeals, female gender has a greater

preference for emotional appeals than the males.

It was found that advertising is valued by consumers with regard to the decision and
purchase intent, and that people talk about the advertising they like, with other people.

This value is higher in female gender.

Finally, individuals of the female gender (compared with male gender) consider that

advertising influences the purchase intention.
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