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Resumo 

A música como produto cultural passou a ser reconhecida mundialmente após o período da 

Revolução Industrial. No Brasil, em especial, a música como produto comercial passou a ser 

reconhecida após 1913 quando a primeira fábrica de discos foi instalada no país. Entretanto, 

só na década de 1970, com a chegada de gravadoras multinacionais, que este produto cultural 

foi popularmente difundido em todo o mundo. O período da ditadura militar no Brasil foi de 

grande proveito para as produções musicais, consolidando a MPB como um gênero derivado 

dos momentos sociais e políticos conturbados. Contemporaneamente, Portugal se libertava 

da ditadura Salazarista e passou a ser, então, destino de grande parte das exportações do 

produto cultural MPB. Atualmente, a comercialização, incluindo exportação e importação, 

dos produtos culturais e daqueles que são fruto da indústria criativa correspondem a grande 

parte das riquezas produzidos no mundo.  

Visto isto, o presente projeto tem como objetivo compreender as atitudes face ao consumo 

do produto cultural MPB, atualmente, por jovens portugueses. Com a finalidade de validar 

o modelo conceitual foi realizada uma investigação de caráter quantitativa, centrada em um 

questionário online e impresso com uma amostra de 389 inquiridos, nomeadamente jovens 

portugueses de 15 a 35 anos.  

A relevância deste estudo consiste na identificação das atitudes face ao consumo por parte 

dos jovens portugueses da atualidade frente à música popular brasileira, um produto cultural 

cujo período de maior sucesso deu-se em meados dos anos de 1970 em Portugal. Estas 

conclusões foram pautadas na identificação da intenção dos jovens portugueses de 

realizarem o word-of-mouth positivo e de realizarem a compra do produto em questão. Sendo 

estas atitudes, no modelo conceitual proposto, provenientes da satisfação, identificação, 

notoriedade, comprometimento afetivo e valor percebido. 

Além disto, foi possível confirmar, na maioria das vezes, a relação verídica entre as hipóteses 

desenvolvidas, confirmando então que as atitudes dos consumidores são reflexo das atitudes 

conativas, afetivas e cognitivas. Sendo estas, como um todo, geradas a partir de crenças, 

conhecimento, reações emocionais e experiências com o produto. 

 

 

Palavras Chaves: Comportamento do Consumidor, Atitudes do Consumidor, Marketing de 

Produtos Culturais, MPB, Música. 
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Abstract 

Music as a cultural product began to be recognized after the Industrial Revolution. In Brazil 

the music started to be recognized as a commercial product after 1913, when the first disc 

factory was installed in the country. Nonetheless, it was only in the decades of 1970, with 

the arrival of multinational record labels, that this cultural product widespread across the 

world. The military dictatorship period in Brazil benefited the musical production, 

consolidating the MPB (Brazilian Popular Music) as a genre derived of the social and 

political disturbed environment. At the same time Portugal freed itself from the Salazarista 

dictatorship, becoming a major destine to the exportation of the cultural product MPB. 

Currently, the commercialization, including exportation and importation, of cultural 

products and those from the creative industries correspond to a large portion of the world-

produced wealth. 

The present project has as a goal of understand the attitudes towards the consumption of 

cultural product MPB currently by young Portuguese. To validate the research model, it was 

developed a quantitative research, focused on an online and a printed questionnaire with the 

sampling of 389 respondents, namely young Portuguese between the ages 15 and 35 years 

old. 

The relevance of this study is to identify the attitudes towards the consumption of the 

Brazilian popular music – MPB by young Portuguese, as long as MPB is a cultural product 

whose most successful period was in the mid-1970s in Portugal. These conclusions were 

based on the identification of the intention of young Portuguese to spread a positive word-

of-mouth and to purchase the product. Being these conative attitudes, in the research model 

proposed, from the satisfaction, identification, brand awareness, affective commitment and 

perceived value. 

Beyond that, it was possible to confirm, most of the time, the true relationship between the 

hypotheses developed, confirming that the consumer attitudes are reflex of the conative, 

affective and cognitive attitudes. Being, as a whole, generated from beliefs, knowledge, 

emotional reactions and experiences with the product. 

 

 

Keywords: Consumer Behaviour, Consumer Attitude, Cultural Products Marketing, MPB, 

Music. 
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1. Introdução 
As atividades compreendidas pela indústria criativa são aquelas cuja origem se dá 

“na criatividade, competência e talento individual, com potencial para a criação de trabalho 

e riquezas através da geração e exploração da propriedade intelectual. ” (Creative Industries 

Mapping Document, 1998: 5)1 

As atividades acima descritas são aquelas compreendidas pela indústria criativa. 

Esta indústria vem apresentando crescimento e mostrando notoriedade e lucratividade frente 

às indústrias tradicionais. 

De acordo com Prestes Filho (2013), a indústria criativa representa cerca de 10% 

das riquezas produzidas em todo o mundo. O pesquisador afirma ainda que este mercado é 

constituído, maioritariamente, por China, Estados Unidos e Reino Unido, onde concentra-se 

40% dos fluxos monetários e de produção e consumo, ao contrário de América Latina e 

África que, somados, detém apenas 4%.  No que diz respeito a América Latina, este valor 

pode ser explicado por um número grande de importações de bens culturais enquanto as 

exportações deixam a desejar.  

Segundo Calcagno e Centeno (2008), os números das importações e exportações 

dentro da América do Sul evidenciam o déficit na balança comercial de produtos culturais. 

Este déficit é de, aproximadamente, $3,7 milhões de dólares, isto é, as exportações da 

América do Sul apresentam valor de, aproximadamente, $3,3 milhões de dólares enquanto 

as importações apresentavam valores de, aproximadamente, $7,1 milhões de dólares. 

 

 

 

 

 

 

 

                                                 

1 Tradução livre da autora: “Those activities which have their origin in individual creativity, skill and talent 

and which have a potential for wealth and job creation through the generation and exploitation of intellectual 

property. ” (Creative Industries Mapping Document, 1998: 5). 
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Gráfico 1. Balança Comercial de Bens Culturais - América do Sul 

 

Fonte: Calcagno e Centeno, 2008. 

Entretanto, é importante destacar que, contrariamente aos demais países, o Brasil 

apresenta um superávit no que diz respeito à sua balança comercial de bens culturais.  
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Gráfico 2. Balança Comercial de Bens Cultuais - Por Países

 

Fonte: Calcagno e Centeno, 2008. 

Com o avanço do tempo, estes números, no que diz respeito ao Brasil, mantiveram 

as expectativas e continuaram apresentando progresso e crescimento. Em análise divulgada 

pela BBC (2013), de 2002 a 2011 as exportações e importações de bens e serviços criativos 

quadruplicaram, isto é, passaram de $69 bilhões de dólares para $282 bilhões de dólares. 

Ainda segundo a BBC (idem), a UNCTAD, Conferência das Nações Unidas sobre o 

Comércio e Desenvolvimento, divulgou que, em um ranking de volume de comércio do 

setor, o Brasil ficou em apenas 22º lugar, atrás de países como México e Índia.  

A BBC (2013) divulgou também que informações apresentadas nesta mesma 

conferência – UNCTAD - apontam que o Brasil é considerado um importante produtor de 

música. Apesar de um cenário aparentemente positivo, é importante considerar que a 

contribuição do produto “música brasileira” é inexpressiva para a balança comercial de bens 

culturais do país. 

Já em Portugal, a publicação Estatísticas da Cultura (2014) indica que, embora, em 

2014, as importações de bens culturais tenham crescido 2,3% em relação ao ano anterior, 

atingindo 148,7 milhões de euros, a balança comercial de bens culturais, neste mesmo ano, 
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apresentou um déficit de 74,6 milhões de euros, sendo 12% maior do que no ano anterior. 

Ao mesmo tempo, o valor das exportações destes bens foi de 74,1 milhões de euros, sendo 

5,8% menor do que em 2013. 

Entretanto, no que diz respeito, especificamente, ao mercado da música no mundo, 

é possível notar certo crescimento. 

Segundo a Associação Brasileira de Produtores de Discos – ABPD (2016), dados 

divulgados em um relatório da Federação Internacional da Indústria Fonográfica 

Internacional – IFPI, em 2015, houve crescimento no faturamento com música gravada em 

todas as regiões do mundo, sendo na América Latina o crescimento de 11,8% e na Europa 

de 2,3%. De acordo com estes dados, as receitas do mercado de música gravada cresceram, 

em 2015, 3,2% em relação ao ano anterior, atingindo, então, US$ 15,0 bilhões. É importante 

destacar, todavia, que este crescimento, deve-se, sobretudo, ao aumento expressivo das 

vendas digitais. Este mesmo relatório esclarece que as vendas físicas caíram 4,5% em 2015, 

enquanto as receitas da área digital cresceram 10,2%. A IFPI esclarece, ainda, que as receitas 

oriundas do mercado digital já representam mais da metade do faturamento com música 

gravada em 19 países, incluindo o Brasil.   

Especificamente em relação ao Brasil, a Associação Brasileira de Produtores de 

Discos – ABPD esclarece que, as receitas da indústria fonográfica, em 2015, aumentaram 

em 10,6%, impulsionada pelo crescimento da área digital, com aumento de 45,1%. 

Embora, atualmente, a diferenciação dos diversos segmentos da indústria e as 

especificações de diferentes produtos e serviços seja consideravelmente mais clara do que 

em um outro momento, é importante compreender o contexto de surgimento da música como 

um produto cultural.  

De acordo com Salazar (2014), em seu site Música Ltda., a indústria da música, que 

pertence a indústria cultural, consolidou-se só após a revolução industrial, visto que a música 

como negócio é um fenômeno do capitalismo pós-industrial. Assim sendo, no Brasil, este 

processo ocorre no período que vai da Proclamação da República, em 1889, até a Revolução 

de 1930. 

1.1 A música como produto no mundo 

De acordo com Tinhorão (2010), até o fim do século XIX só havia uma única 

maneira de comercializar as músicas populares, isto é, através da venda de partituras para 
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piano. Para que esta venda fosse concretizada era necessário que houvesse interesse de todas 

as partes integrantes deste mercado, ou seja, o autor, o editor-impressor da música e os 

fabricantes de instrumentos musicais.  

Tinhorão (idem) afirma que o surgimento das primeiras gravações permitiu que a 

produção de música popular fosse ampliada no quesito fabril, isto é, através do aparecimento 

de novas fábricas, bem como no que diz respeito a qualidade de artistas.  

Esta nova realidade de produção mecanizada da música comercial admitiu maior 

desenvolvimento do mercado e agilidade nas pesquisas em busca de melhorias no processo 

fabril. Desta maneira, Tinhorão (idem) afirma que, neste momento, a parte material da 

produção tendeu a crescer, enquanto o lado artístico manteve-se estável. 

A partir deste cenário, é possível perceber que a produção musical como arte e 

elemento cultural foi sendo deixada de lado, enquanto o comércio deste produto cultural se 

manteve em ascensão. Assim, Tinhorão (2010) afirma que em pouco tempo o critério para a 

produção musical deixou de ser técnico e de contar com a qualidade artística e passou a 

considerar as possibilidades comerciais. As produções culturais passaram então a serem 

regidas pelas leis do mercado, sendo transformadas em fórmulas prontas para serem 

comercializadas. 

1.2 A música como produto no Brasil 

Segundo Salazar (2014), ainda em seu site Música Ltda., a indústria fonográfica no 

Brasil teve seu início marcado na cidade do Rio de Janeiro no ano de 1900. A chegada de 

um fonógrafo no país permitiu a abertura do primeiro estúdio de gravação brasileiro, 

garantindo então que os artistas fossem capazes de comercializar a sua obra de outras 

maneiras que não fosse em uma apresentação ao vivo ou com a impressão de partituras.  

Salazar (idem) explica ainda que em 1913, também no Rio de Janeiro, o 

empreendedor Frederico Figner, instalou a primeira fábrica de discos do Brasil. Neste 

momento, o processo industrial passou a ser completo, da gravação da obra musical até a 

prensagem dos álbuns. E assim continuou durante muitos anos, expandindo o seu negócio 

para outras regiões do país. Só na década de 70, durante o período da ditadura militar, é que 

as gravadoras multinacionais chegaram ao Brasil com a missão de contratar os artistas 

populares.   
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Salazar (idem) afirma que, durante os anos seguintes, consolidou-se então a 

indústria fonográfica que combinava empresas nacionais e estrangeiras, formando um 

mercado estruturado e de grande importância para o país. 

1.3 Das canções de protesto à MPB 

De fato, no decorrer a década de 1960, as palavras música popular brasileira, 

usadas sempre juntas como se fossem escritas com traços de união, passaram a 

designar inequivocamente as músicas urbanas veiculadas pelo rádio e pelos discos. 

E, no quadro do intenso debate ideológico que caracterizou a cultura brasileira 

daquele período, elas logo serviriam também para delimitar um certo campo no 

interior daquelas músicas.  Este campo, embora amplo o suficiente para conter o 

samba de um Nelson Cavaquinho (que poderia ser considerado mais próximo do 

folclore) e a bossa nova de um Tom Jobim (que se procura aproximar da música 

erudita), era suficientemente estreito para excluir recém-chegados, como a música 

eletrificada influenciada pelo rock anglo-saxão.  A expressão música popular 

brasileira cumpria, pois, se é que se pode dizer assim, certa função de “defesa 

nacional” (e nisso também ela ocupava lugar que pertencera ao folclore nas 

décadas anteriores). Nos anos finais da década, ela se transforma mesmo numa 

sigla, quase uma senha de identificação político-cultural: MPB.  (Sandroni, 

2004: 3-4) 

A concepção de uma “música-popu1ar-brasileira”, marcada ideologicamente e 

cristalizada no Sigla “MPB”, liga-se, a meu ver, a um momento da história da 

República em que a ideia de “povo brasileiro” — e de um povo, acreditava-se, 

cada vez mais urbano — esteve no centro de muitos debates, nos quais o papel 

desempenhado pela música não foi dos menores.  Pense-se, por exemplo, no CPC 

da UNE, nos artigos da Revista Civilização Brasileira e, sobretudo, no show 

Opinião, em que Nara Leão, Zé Kéti e João do Vale representavam cênica e 

musicalmente a aliança estudantil-camponesa-operária. (Sandroni, 2004:4) 

Assim, é possível compreender que, embora o nome seja bastante abrangente, a 

música popular brasileira, mais conhecida como MPB, é um gênero musical cujo surgimento 

deu-se no final da década de 1960 num contexto político e social altamente conturbado. 

Segundo Tinhorão (2010), as políticas desenvolvimentistas do então presidente 

Juscelino Kubitschek, no início da década de 1960, não foram capazes de suprir as 

necessidades dos recentes profissionais surgidos nas universidades brasileiras. Os inúmeros 

jovens que terminavam os seus estudos não possuíam qualquer perspectiva em relação ao 

mercado de trabalho e ao futuro, fazendo com que os mesmos se tornassem mais críticos, 

ativos e engajados na política.  

Esse contexto de insatisfação política e problemas sociais resultou no episódio 

conhecido como “o golpe militar de 64”. Em 1964, os militares tomavam o poder no Brasil, 

levando o país a uma de suas mais difíceis fases, a ditadura militar.  
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Neste mesmo momento, a Bossa Nova apresentava sinais de declínio na cena 

cultural brasileira e novos artistas apareciam em busca de uma música que expressasse, ainda 

mais, a identidade brasileira. 

Deste modo, como Sandroni (2004) explicitou, em meados da década de 60 surge 

a MPB. A sua origem foi caracterizada pela fusão de técnicas da Bossa Nova com as ideias 

e ideais dos estudantes, que buscavam algo menos sofisticado e mais popular do que era 

apresentado até então. A MPB é fortemente reconhecida pela mistura de ritmos, desde o 

rock, passando pelo pop e reggae até o samba. 

Assim, Aguiar (1989), esclarece que, a partir de 1967, surge, ainda no contexto 

MPB, uma espécie de ramificação deste gênero musical: as canções de protesto. Os mesmos 

estudantes que buscavam um estilo musical mais brasileiro e popular foram os responsáveis 

e criadores destas canções. 

De acordo com Aguiar (idem), o período conturbado e marcado por um tempo 

difícil de um governo militar e ditatorial, fez com que estes estudantes não tivessem a estética 

musical como preocupação principal e, como consequência, foram criadas letras e músicas 

simples, mas com forte apelo emocional. O maior desejo era a disseminação dos ideais e a 

utilização destas canções em passeatas que, devido a insatisfação do povo com a política, 

aconteciam com frequência.  

Com a intensificação da repressão por parte dos militares, ressalta Aguiar (idem), 

estes autores, já reconhecidos pelas canções de protesto, tiveram de adaptar as suas letras, 

com o intuito de torná-las comercialmente permitidas, principalmente nas rádios e nos 

festivais.  

Aguiar (idem) esclarece que, ao mesmo tempo, não paravam de surgir novidades 

no universo musical. O Rock’n’Roll e o uso de instrumentos elétricos chegaram e passaram 

a causar ainda mais polêmica. Aqueles que defendiam o protesto político eram contra a nova 

tendência, pois acreditavam que esta era fruto do imperialismo cultural. Estas polêmicas, 

proibições e adaptações de letras e músicas movimentavam ainda mais a indústria musical. 

Os festivais tornaram-se alvo de maior curiosidade e adesão de diferentes públicos, visto que 

ali aconteciam as apresentações e disputas entre autores de diferentes segmentos.  

Ainda em 1967, conforme Aguiar (idem), tem início mais um movimento musical 

no Brasil, o “Tropicalismo”. Assim como uma forte característica da MPB, ao tropicalismo 
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também era atribuído uma mistura de ritmos e influências. Os tropicalistas, como eram 

chamados os adeptos deste movimento, eram a favor das guitarras elétricas, se utilizavam de 

valores e atitudes do movimento hippie, da poesia de vanguarda, da música erudita e não 

abandonaram as músicas tradicionais e de protesto. Foi assim, unindo diversos elementos, 

que o movimento tropicalista conseguiu resumir o momento e chamar a atenção de todos.  

Movimentos surgidos no mesmo ano, que buscavam retratar e criticar o mesmo 

contexto, geraram uma plateia altamente dividida, explica o pesquisador. Aguiar (1989) 

conclui que o tropicalismo teve êxito rapidamente e isso se refletiu no comércio, mas, em 

contrapartida, os adeptos e fãs das canções de protesto não aceitavam e mantinham o seu 

posicionamento de repúdio ao movimento. 

1.4 A MPB em Portugal 

Conforme Monteiro (2011), o conturbado contexto político e social vivido pelo 

Brasil no momento do golpe militar, cujo início deu-se em 1964, também ocorreu em 

Portugal durante muitos anos.  

Monteiro (idem) explica que em 1974, ano da Revolução dos Cravos, ou seja, o 

momento em que Portugal se liberta de quase cinco décadas da ditadura Salazarista, é o 

momento em que, no Brasil, há intensificação da repressão, censura e maior movimentação 

no que diz respeito a produção e difusão no campo das artes em geral. O resultado desta 

maior mobilização no campo das artes foi bastante forte e capaz de atravessar o oceano. A 

situação política, responsável por uma série de exílios, permitiu que esta viagem acontecesse, 

visto que muitos destes exilados buscavam refúgio no continente europeu. Além disto, a 

exportação das telenovelas e suas trilhas sonoras compostas principalmente por criações 

musicais oriundas destes artistas que não conseguiam e, por vezes, não podiam permanecer 

no Brasil, contribuiu para a disseminação de elementos culturais brasileiros.  

Assim sendo, ainda segundo Monteiro (2011), isto explica porque a MPB é, em um 

primeiro momento, um dos primeiros gêneros musicais brasileiros a ser reconhecido e 

acolhido pelo público português.  

Segundo Coelho (2007) apud Monteiro (idem) estes artistas, da geração MPB, ao 

chegarem em Portugal, deixaram um legado e criaram uma relação não apenas com aqueles 

que estiveram ativos no dia 25 de abril, mas também para os seus filhos, em um laço que se 

mantém até os dias de hoje.  
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De acordo com José Barreiros, diretor do festival “NOS Primavera Sound”, em 

entrevista ao website Catárticos (2014), nos dias de hoje, a música brasileira é mais 

importada pelos portugueses do que o contrário. Barreiros (2014) salienta, ainda, que é muito 

difícil para artistas portugueses desenvolverem uma carreira no Brasil. Além de acreditar 

que o povo português está mais aberto à cultura brasileira do que o Brasil está à cultura 

portuguesa, desde as novelas até a música, isto conta com quase 40 anos de importação de 

produtos culturais. 

1.5 Relevância do tema 

A música é um produto social e simbólico de grande importância nas diferentes 

formações culturais, principalmente se considerarmos a sua capacidade de criar 

vínculos afetivos entre as pessoas. A música pode usar diferentes formas de 

linguagem e expressão, sendo produto cultural de características muito especiais: 

nenhum produto cultural tem mostrado tamanha capacidade de adaptação aos 

diferentes meios de comunicação. (Lima e Oliveira, 2005:36) 

É neste contexto, de criação de vínculos afetivos e da música como um produto, 

que este projeto se mostra relevante, tanto no âmbito acadêmico, como no mercadológico.   

De acordo com Colbert (2003), existem alguns fatores capazes de determinar as 

preferências culturais de um indivíduo e, complementando aquilo que foi proposto por Lima 

e Oliveira (2005), estes fatores relacionam-se com a percepção de familiaridade e 

reconhecimento prévio. Deste modo os fatores determinantes são: valores transmitidos pela 

família, valores transmitidos pela escola, exposição às artes na infância e prática de alguma 

forma artística de modo amador. 

Assim, considerando Monteiro (2011), a relação de familiaridade entre a música 

popular brasileira e o consumo da mesma em Portugal, pode ser explicada com base na 

contemporaneidade de um momento político e social entre Brasil e Portugal. Como já foi 

previamente explicado, ambos os países viveram momentos de ditadura que permitiram a 

identificação entre o povo português e a música popular brasileira. Aquilo o que era retratado 

pelos artistas brasileiros condizia com o que, outrora, fora vivido pelos portugueses. A 

similaridade de sentimentos e situações criou nos portugueses apreço e admiração pela 

música de origem brasileira, sendo este vínculo capaz de ser transmitido através de gerações. 

A importância deste estudo se dá, então, na possível compreensão do processo de 

compra e relacionamento dos jovens portugueses da atualidade face a um produto cultural 

estrangeiro, nomeadamente a música popular brasileira. É evidente que os jovens de décadas 
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anteriores consumiam e mantinham relações com este produto, visto que, aquilo que por ele 

era transmitido fazia sentido e despertava sensações ainda vívidas de um difícil tempo para 

todos os portugueses. 

Nos dias de hoje, assim como já foi exposto, o consumo de produtos culturais 

brasileiros por grande parte da população portuguesa ainda é bastante expressivo. No que 

diz respeito à música, há plena confirmação deste fato, porém há que se estar atento ao fato 

de existirem inúmeros gêneros musicais que hoje ganham o mercado de exportação 

brasileiro.  

E é baseado nisto que o presente estudo se mostra relevante. O gênero musical que 

abriu as portas da importação de músicas brasileiras por portugueses, foi, sem dúvidas, a 

MPB, entretanto, atualmente, essa preferência gera dúvidas, visto que há grande influência 

de muitos outros ritmos e gêneros musicais brasileiros. E, por isso, este projeto visa 

compreender a relação e as atitudes destes consumidores atuais em relação a este produto. 

Através deste estudo é possível perceber se estes vínculos anteriormente estabelecidos 

perduram até os dias de hoje, especificamente entre os jovens. 

1.6 Objetivos 

1.6.1 Objetivo Geral 

O objetivo geral deste projeto consiste em compreender as atitudes face ao consumo 

da Música Popular Brasileira por parte dos jovens portugueses na atualidade.  

1.6.2 Objetivos específicos 

 Avaliar as atitudes dos consumidores frente a este produto; 

 Compreender os valores percebidos por estes consumidores; 

 Analisar a notoriedade da MPB no mercado português; 

 Avaliar a identificação dos consumidores com o produto. 

1.7 Estrutura da dissertação 

O presente projeto é dividido em seis capítulos. O primeiro capítulo é composto 

pela introdução do tema, contando com apresentação e contextualização das motivações do 

estudo, relevância do tema, bem como a apresentação dos objetivos gerais e específicos.  
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O segundo capítulo refere-se à revisão da literatura. Apresentando as referências 

teóricas e os conceitos relativos, principalmente, às atitudes do consumidor que são 

utilizados durante as demais fases deste estudo.  

O terceiro capítulo trata do quadro conceitual, onde é possível encontrar maiores 

detalhes sobre o tipo de investigação seguida, bem como a definição das variáveis utilizadas 

nos inquéritos, o modelo conceitual, bem como as hipóteses testadas no presente estudo.  

No quarto capítulo encontra-se a metodologia de trabalho. Este capítulo apresenta 

detalhes da amostra selecionada, o método escolhido para recolha dos dados e, também, a 

construção do questionário aplicado como base deste estudo.  

O quinto capítulo apresenta a análise dos dados recolhidos. É possível, então, nesta 

etapa, encontrar a caracterização da amostra e das variáveis, os resultados da análise fatorial 

exploratória, os valores do alfa de Cronbach, além das regressões lineares simples e 

múltiplas. 

Finalmente, o sexto, e último, capítulo aborda a discussão dos resultados obtidos a 

partir da análise dos dados obtidos.  Neste momento, são apresentadas as conclusões, ou seja, 

as respostas aos objetivos estabelecidos, contribuições e limitações do estudo, bem como as 

recomendações para investigações futuras. 
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2. Revisão da Literatura 

2.1 Introdução 

Com base nos objetivos previamente expostos desta investigação, foram 

estabelecidos os seguintes conceitos que serão trabalhados ao longo deste projeto. 

Sabendo que o presente projeto trata diretamente de um produto cultural, é 

importante esclarecer que os conceitos, assim como as escalas de avaliação expostas 

futuramente, em sua maioria, sofreram adaptações para se enquadrarem ao universo em 

questão. 

2.2 Produto Cultural 

Segundo Casas (2006), os produtos são os principais objetos nas relações de troca 

e podem ser oferecidos a pessoas físicas ou jurídicas, com o objetivo de proporcionar 

satisfação àqueles que consomem. Kotler (2016) considera como um produto tudo aquilo 

que pode ser oferecido com a intenção de satisfazer necessidades ou desejos.  

Para Holt (1995) os produtos são percebidos pelos consumidores como um 

concentrado de significados. Assim, Harvey (2005) acredita que os produtos culturais se 

diferem dos produtos tradicionais à medida em que este primeiro apresenta maior valor 

simbólico para os consumidores do que os demais. Já Guimarães (2006), defende que os 

produtos culturais têm valor cultural produzido o tempo inteiro, enquanto nos produtos 

tradicionais, esse valor cultural esgota-se no momento em que é consumido.  

De acordo com Colbert et al. (1994) os produtos culturais podem ser de dois tipos 

e dependem do tipo de produção. Assim, a primeira divisão caracteriza-se pelos quais podem 

ser reproduzidos, como livros, gravuras e CD’s. Já a segunda, compreende os produtos 

únicos e exclusivos, isto é, produtos como pinturas, esculturas e etc. Indo no caminho 

contrário, Herscovici (1995), acredita que o valor de uso do produto cultural o torna único e 

aleatório, ainda que este seja produzido em escala industrial e que utilize o mecanismo. Para 

o autor, essa lógica persiste ainda que o produto em questão seja reprodutível. Isto ocorre 

porque, segundo Herscovici (1995), a produção cultural é capaz de sustentar um universo 

simbólico e que o capital só investe neste setor por este motivo, pela lógica diferenciada e 

não meramente industrial.  

Em uma visão diferenciada, Canclini (1999) esclarece que, de maneira diversa dos 

produtos tradicionais, os produtos culturais passam por etapas no mercado. A fase em que 
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são “aspirantes a mercadoria”, caracteriza-se pela sua produção, sendo esta decorrente de 

motivações puramente estéticas. Na etapa seguinte este produto cultural passa a ser algo 

mais comercial, visto que obtêm repercussão e ganham visibilidade frente às massas. Por 

fim, como consequência, podem ser tornar um recurso de identificação e mobilização 

coletiva. Esta última pode ser atribuída também aos produtos e indústrias tradicionais, 

conforme abordagem futura, sabe-se que muitos consumidores buscam marcas e produtos 

como uma forma de expressar a sua personalidade e imagem pretendida.  

Silva (2008) conclui, ainda, que o consumo destes produtos culturais não acontece 

na mesma lógica de consumo dos produtos tradicionais. De acordo com o autor, nos produtos 

tradicionais, o consumidor é racional e é motivado pelas necessidades e desejos, sendo este 

consumidor capaz de priorizá-las e categorizá-las. Esta decisão racional baseia-se, 

basicamente, na satisfação que o consumidor obtém através do consumo, sendo esta 

diminuída consoante o aumento do consumo, no caso de produtos tradicionais. Em 

contrapartida, no consumo de produtos culturais, não há estabilidade de gosto, visto que estes 

são mutáveis, podem evoluir e variar de acordo com a moda. 

2.3 Atitude do Consumidor 

Para Kotler e Keller (2016), as crenças e atitudes influenciam no comportamento 

do consumidor.  

Assim, segundo Keller (2003), a atitude do consumidor é uma das dimensões do 

conhecimento da marca. Deste modo, o autor acredita que a atitude de um consumidor 

consiste em julgamentos sumários e em avaliações globais de quaisquer informações 

relacionadas à marca. O autor acredita ainda que a notoriedade e a familiaridade podem ser 

um pré-requisito para certos tipos de pensamento, sentimentos, assim como, de atitudes.  

Para Ajzen & Fishbein (2000), Eagly & Chaiken (1993) e Petty et al. (1997) apud 

Ajzen (2001) existe um consenso de que a atitude refere-se a uma avaliação de um 

determinado objeto psicológico, sendo este caracterizado pelos indivíduos com dimensões 

do tipo bom ou mau, nocivo ou benéfico, agradável ou desagradável, entre outros.  

De acordo com Kotler e Keller (2016) as atitudes dos consumidores são avaliações 

duradouras, favoráveis ou não, implicando em sentimentos emocionais e futuras ações a 

respeito de um objetivo ou ideia. Para os autores, as pessoas apresentam atitudes em relação 

a praticamente tudo, desde religião, passando por roupas e comidas. 
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Entretanto, segundo Boyd e Westfall (1982) os pesquisadores de marketing 

acreditam que para medir a atitude deve-se considerar escalas relativas à intenção de compra, 

à importância de atributos e às preferências por produto.  

Chaudhuri e Ligas (2006), de forma bastante similar à Keller (2003), defendem que, 

no que diz respeito às marcas, as atitudes são compostas pela combinação de componentes 

racionais e emocionais. Assim, os autores acreditam que esta variável racional tem influência 

na intenção de compra, enquanto as emocionais levam o consumidor às atitudes afetivas, 

isto é, a um maior envolvimento com marca, identificação, comprometimento afetivo e 

demais comportamentos relacionados às percepções e sensações emocionais.  

Kotler e Keller (2016) explicam que as atitudes levam o indivíduo a um estado de 

espírito, isto é, gostando ou não de um objeto, indo em busca do mesmo ou afastando-se. 

Além disso, para os autores, as atitudes direcionam os indivíduos aos mesmos 

comportamentos com produtos semelhantes, visto que, desta forma, poupa-se energia com a 

busca de informações e avaliações de outros produtos, sendo a atitude algo muito difícil de 

ser modificada. Em contrapartida, Blackwell et al. (2007) acreditam que as atitudes são 

inconstantes e podem mudar ao longo do tempo.  

Alguns autores acreditam que a atitude é composta por 3 componentes. Deste modo, 

para Gade (1998), os componentes são o cognitivo, o afetivo e o conativo, sendo estes inter-

relacionados. Assael (2003) explica que o componente cognitivo refere-se, de fato, a 

cognição dos consumidores em relação à determinado produto, ou seja, o conhecimento e 

opinião sobre determinado objeto. Já o componente afetivo refere-se aos sentimentos e 

avaliações a partir de uma experiência prévia com determinado produto ou marca e, por fim, 

o componente conativo relaciona-se com as intenções de consumo por parte dos 

consumidores, as suas tendências de consumo sobre o produto da atitude. Deste modo, para 

compreender as atitudes dos consumidores em relação a determinado produto, convém 

considerar todos os componentes da atitude. 

Segundo Blackwell et al. (2007) atitude refere-se a julgamentos gerais ou globais 

por parte dos consumidores. Ao compreender se o consumidor gosta ou não do produto, é 

ou não favorável e se este percebe o produto como um dos melhores, é possível identificar, 

em partes, a sua atitude. Os autores acreditam que as atitudes podem variar de acordo com 

as dimensões e propriedades. Assim, explicam cinco principais propriedades das atitudes 
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dos consumidores. A primeira delas, valência2, considera três possibilidades para a atitude, 

ou seja, positiva, negativa ou neutra. A segunda, extremidade3, verifica a intensidade do 

gostar ou não de determinado produto. A terceira, resistência4, deriva do fato de que as 

atitudes são mutáveis. Esta propriedade refere-se ao grau em que determinada atitude é 

imune às mudanças. A quarta, confiança5, representa a crença do consumidor em relação à 

sua própria atitude, se esta é ou não correta. Finalmente, a quinta propriedade, 

acessibilidade6, avalia o quão fácil é para o consumidor obter determinada atitude na 

memória. Os autores defendem que as atitudes residem na memória e, portanto, devem, 

primeiramente, serem lembradas para, em seguida, serem capazes de influenciar o 

comportamento do consumidor.  

Por fim, Blackwell et al. (2007) defendem a existência de três tipos de atitudes, 

atitude para com o objeto7, atitude para com o anúncio8 e atitude para com o 

comportamento9. O primeiro tipo diz respeito aos julgamentos feitos em função do produto, 

sua qualidade, o quanto é percebido como favorável, quais são os melhores produtos da 

categoria e etc. O segundo refere-se à uma avaliação global da publicidade, sendo este 

determinante para as atitudes relativas ao produto. O terceiro tipo faz referência a uma 

avaliação particular do comportamento do consumidor, com base na atitude do objeto tal 

como um produto. Os autores acreditam que as atitudes devem considerar as preferências 

dos consumidores se o produto for comparado a outro. Assim, ter uma atitude favorável a 

dois produtos da mesma categoria não leva à compra dos dois, deve-se considerar a 

preferência do consumidor, assim como as suas possibilidades financeiras, por isto deve-se 

ponderar a atitude a respeito do comportamento 

                                                 

2 Tradução livre da autora: “attitude valence” (Blackwell et al., 2007:396). 

3 Tradução livre da autora: “attitude extremity” (Blackwell et al., 2007:396).  

4 Tradução livre da autora: “attitude resistance” (Blackwell et al., 2007:397). 

5 Tradução livre da autora: “attitude confidence” (Blackwell et al., 2007:399). 

6 Tradução livre da autora: “attitude accessibility” (Blackwell et al., 2007:399).  

7 Tradução livre da autora: “attitude toward the object” (Blackwell et al., 2007:399). 

8 Tradução livre da autora: “attitude toward the advertisement” (Blackwell et al., 2007:399).   

9 Tradução livre da autora: “attitude toward the behavior” (Blackwell et al., 2007:400). 
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2.4 Valor Percebido 

De acordo com diferentes autores, é possível encontrar variações no conceito de 

valor percebido dentro, é claro, do contexto de marketing.  

Segundo Kotler (2016), aquilo que é oferecido ao mercado tem um valor agregado 

entregue ao consumidor, isto é, o resultado da diferença entre os benefícios que o 

consumidor espera e o custo para o mesmo, o que pode ser interpretado como o ganho do 

consumidor nesta troca. Desta maneira, o valor percebido é o valor que o consumidor atribui 

ao produto ou serviço, com base nos benefícios que este o trará e com o custo do mesmo 

para o consumidor, levando em consideração a concorrência.  

De acordo com Zeithaml (1988), o valor percebido pelo cliente é o resultado de 

uma avaliação feita pelo mesmo em relação à utilidade do produto e/ou do serviço.  Assim, 

essa avaliação consiste, basicamente, em comparar aquilo que os consumidores esperam 

receber do produto/serviço, ou seja, os benefícios, e aquilo que é oferecido por estes, isto é, 

os sacrifícios feitos.  

Já Woodruff (1997) defende que o conceito de valor percebido diz respeito ao que 

o cliente percebe em relação aos atributos do produto, ao desempenho destes atributos e às 

consequências geradas pela utilização do produto. Com estas avaliações, os clientes 

pretendem compreender se as suas expectativas iniciais, com a compra do produto, foram 

atendidas, caso isto aconteça, há satisfação com o valor percebido.  

Para Aaker (1996a), a proposição de valor por parte das empresas é algo 

fundamental, visto que, se a marca e/ou produto não geram um valor percebido, o 

consumidor fica mais vulnerável à ação de concorrentes. Além disto, medir o valor permite 

compreender o sucesso da marca e/ou produto. Assim, para Aaker (idem), a percepção de 

valor por parte dos clientes, pode ser considerada como a qualidade percebida sobre o preço. 

De acordo com Nadiri e Gunay (2013), o constructo valor percebido é 

bidimensional sendo composto então por estas duas dimensões: valor emocional e valor 

funcional. Assim, segundo Yuan e Wu (2008) apud Nadiri e Gunay (idem), valor emocional 

refere-se ao sentimento e reação emocional do consumidor durante ou depois da experiência 

de compra e consumo, enquanto o valor funcional diz respeito às recompensas financeiras 

ou psicológicas obtidas pelos consumidores.  
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2.5 Notoriedade 

Segundo Aaker (1991), a notoriedade da marca é o conceito que traduz a capacidade 

de o consumidor identificar a marca, sob diferentes condições, como sendo pertencente a 

uma dada categoria de produto.  

Para Keller (1993), a notoriedade é uma das dimensões que compõe o conceito de 

conhecimento de uma marca. Portanto, para o autor, a notoriedade está relacionada com a 

lembrança da marca e o reconhecimento da sua performance por parte dos consumidores.  

Ainda de acordo com Keller (idem), a notoriedade é um dos fatores que influenciam 

e permitem que o consumidor conheça determinada marca e, muitas vezes, a escolha.  

O autor ainda afirma que a notoriedade desempenha um papel importante na 

decisão de compra dos consumidores. Esta importância deve-se a três motivos, o primeiro 

deles, segundo Keller (1993), é a importância de se pensar numa determinada marca quando 

se pensa em uma categoria de produtos. Assim, para conseguir isto, é fundamental que exista 

lembrança da marca e o seu reconhecimento.  O segundo motivo é que, ainda que não exista 

outra marca a ser considerada, a notoriedade pode afetar diretamente neste processo de 

decisão de compra. Isto acontece porque, no momento da decisão, qualquer espécie de 

familiaridade com qualquer marca pode ser determinante. O terceiro, e último, motivo é que 

a notoriedade pode afetar a decisão ao criar fortes associações da imagem da marca.  

Keller (2003) afirma ainda que a criação de um elevado nível de notoriedade pode 

favorecer as marcas em diversos parâmetros, facilitando a criação de associações na mente 

dos consumidores, brand associations, e estimulando condições para que a marca seja levada 

em linha de conta em potenciais situações de consumo, consideration e choice advantages. 

De acordo com Sharp (1995), a notoriedade é o resultado das atividades de 

comunicação de marketing de uma empresa e é também fruto da parcela de mercado que a 

empresa detém, visto que os clientes tendem a conhecer e lembrar mais da empresa que 

utilizou na última compra.  

Reforçando o que foi abordado por Keller (2003), Sharp (1995) afirma que a 

notoriedade tem um efeito positivo nas vendas. Os motivos apresentados por Sharp (idem) 

para esta relação são bastante semelhantes àqueles defendidos por Keller (2003). Sharp 

(idem) acredita que a notoriedade tem forte ligação com familiaridade, assim, ao ouvir 

experiências de um conhecido com determinada marca, é feita uma associação e esta marca 

passa, então, a ser lembrada e reconhecida. Além disto, acredita-se que a escolha 
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influenciada do cliente é, muitas vezes, feita pela última lembrança que tem com 

determinada marca ou mesmo aquela que este se recorda primariamente.  

Berry (2000), entretanto, defende que a notoriedade não é alcançada só através do 

esforço de comunicação da empresa, mas por informações independentes. Como citou Sharp 

(1995), as informações obtidas através de experiências de terceiros são extremamente 

consideradas pelos clientes, e, além de influenciarem no processo de decisão de compra, são 

fundamentais para criarem notoriedade para os consumidores.  

Aaker (1991) conclui que a notoriedade, brand awareness, em conjunto com uma 

forte associação de marca, brand associations, são responsáveis pela formação da imagem 

da marca. 

2.6 Satisfação do consumidor 

Para Carroll e Ahuvia (2006), embora a satisfação tenha alguma relação com o amor 

à marca, este primeiro apresenta características muito mais relativas às funcionalidades de 

um determinado produto ou serviço do que relativas aos fatores afetivos. Desta forma, dizem 

os autores que a satisfação é, geralmente, conceituada como um julgamento cognitivo, ou 

seja, uma forma de interpretar particular e de acordo com as próprias perspectivas. Além 

disso, a satisfação pode ser caracterizada como um resultado específico de uma determinada 

experiência com uma marca, assim como, a satisfação está relacionada ao paradigma de 

desconfirmação10. Este paradigma, segundo Oliver (1980), diz respeito à criação de 

expectativas do consumidor em relação a determinada marca, produto ou serviço. Assim, 

quando estas expectativas são atendidas, há satisfação.   

Para Helson (1959) apud Oliver (1980) estas expectativas são construídas, por parte 

dos consumidores, a partir de 3 fatores. O primeiro deles diz respeito ao produto em si, 

considerando experiências anteriores, símbolos a este associados, percepções do produto e 

da marca, entre outros. O segundo fator considera o conteúdo trabalhado nas formas de 

comunicar, as referências sociais, bem como o esforço da equipe de vendas. Por fim, o 

terceiro fator influenciador refere-se às características do próprio consumidor, a sua 

capacidade de ser persuadido, bem como o modo pelo qual o mesmo percebe os fatos.  

Desta forma, muitos autores relacionam o conceito de satisfação com as 

expectativas criadas pelos consumidores. Assim, de acordo com Kotler e Keller (2016), a 

                                                 

10 Tradução livre da autora: “disconfirmation effects” (Oliver, 1980: 460-461). 
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satisfação é o sentimento de prazer ou de desapontamento resultante da comparação do 

desempenho esperado pelo produto em relação às expectativas da pessoa.  

Contudo, para Woodruff (1997), a satisfação refere-se ao sentimento do cliente após 

uma avaliação da experiência com determinada marca ou produto. Deste modo, Woodruff 

(idem), esclarece que esta avaliação é feita a partir de parâmetros construídos pelo próprio 

consumidor, baseando-se em experiências e aprendizados passados e presentes.  

De maneira complementar, Severt (2002) defende que a satisfação é uma condição 

afetiva de consumo, resultante de uma avaliação global acerca dos aspectos que formam o 

relacionamento do consumidor com a organização.   

Para Aaker (1996a), a satisfação é resultado cumulativo de experiências de uso, e 

que é um forte indicador de lealdade, principalmente se o produto em questão for de consumo 

habitual. 

Diante disto, Oliver (1980) considera que a satisfação é a combinação entre o nível 

de expectativa e o resultado da “desconfirmação”, ou seja, do atendimento ou não das 

expectativas dos consumidores por parte da marca ou produto em questão.  

Assim, é possível perceber que é fundamental que se considere o quão grande é a 

expectativa de cada consumidor para com determinadas categorias de produtos e assim 

administrar o atendimento de suas expectativas.  

2.7 Identificação do consumidor com a marca ou produto 

Segundo Bagozzi e Dholakia (2006), a identificação com a marca acontece quando 

o consumidor vê a sua própria imagem sobreposta à imagem da empresa.  

“Algumas das relações mais fortes entre consumidor e empresa são baseadas na 

identificação do consumidor com a companhia que os ajuda a satisfazer uma ou mais das 

principais necessidades que os definem. ” (Bhattacharya e Sen, 2003:77)11  

Bhattacharya e Sen (2003) defendem que o conceito de “C-C identification” 

consiste no quanto uma pessoa deseja, e consegue, se assemelhar com uma empresa, 

considerando a imagem que a mesma apresenta no mercado.   

                                                 

11 Tradução livre da autora: “Some of the strongest consumer-company relationships are based on consumer’s 

identification with the companies that help them satisfy one or more key self-definitional needs.” (Bhattacharya 

e Sen, 2003:77). 
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“A identificação organizacional é uma forma específica de identificação social onde 

o indivíduo define a si próprio em termos de sua participação em uma organização particular. 

” (Mael e Ashforth, 1992:105)12 

Assim, de maneira muito semelhante, Mael e Ashforth (1992) propõem que o 

conceito de identificação é uma forma social de consumidores se definirem com base na sua 

participação em uma organização particular. 

Assim, Ahuvia (2005) aponta que, por vezes, os consumidores utilizam 

determinados produtos para expressar a sua identidade, ou mesmo uma imagem que 

gostariam de passar aos outros. O autor esclarece, ainda, que o fato de utilizar a imagem de 

determinada marca ou produto como forma de se expressar, pode ocasionar um maior 

envolvimento afetivo com esta marca ou produto, podendo, no futuro, esta relação ser 

transformada em uma relação de amor pela marca.  

Entretanto, embora seja possível perceber a relação entre a identificação com 

determinada marca e o seu uso como identidade, em seu estudo, Ahuvia (2005), não 

esclarece se esta relação é de causalidade, ou ainda, se esta tem uma ordem no seu 

acontecimento.  

Bhattacharya e Sen (2003) apontam, ainda, que a identificação faz com que 

consumidores desenvolvam comportamentos favoráveis frente às organizações. Os autores 

acreditam que a causa destes comportamentos favoráveis ou não é o fato de que, assim como 

Ahuvia (2005) defendeu em seu estudo, muitas pessoas procuram outras formas de expressar 

a sua identidade. Muitos encontram o uso de produtos ou marcas específicas, o 

pertencimento a um grupo ou clube, equipes esportivas, entre outros, como forma de 

comunicar aquilo que acreditam e de mostrar as suas características e identidade.  

Mael e Ashforth (1992) também concluíram que o processo de identificação com 

determinada marca ou produto deriva de uma necessidade de expressar a identidade pessoal 

dos consumidores. Sendo a identificação com uma organização ou com um produto uma 

forma especifica de identificação social, ou seja, a percepção de pertencimento de um grupo. 

                                                 

12 Tradução livre da autora: “Under this perspective, organizational identification is a specific form of social 

identification where the individual defines him or herself in terms of their membership in a particular 

organization.” (Mael e Ashforth, 1992:105). 
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Por fim, Mael e Ashforth (1992) definem, em seu estudo, 4 fatores fundamentais 

para a identificação dos consumidores com uma organização. O primeiro deles é que 

segundo Gould (1975) e Turner (1982) apud Mael e Ashforth (idem) a identificação é um 

constructo cognitivo que não está, necessariamente, ligado à um comportamento específico 

ou estado afetivo. O segundo fator, de acordo com Tajfel e Turner (1985) apud Mael e 

Ashforth (idem), é que a identificação é relacional e comparativa, visto que a relação é entre 

indivíduos em determinada categoria. O terceiro é que para Abrams e Hogg (1988) apud 

Mael e Ashforth (1992) as pessoas utilizam a identidade social para melhorar a sua 

autoestima e, através da identificação organizacional, conseguem incrementar ainda mais a 

imagem desejada. Finalmente, ainda que as classificações sociais tendam a ser categóricas, 

é possível perceber a identificação dos indivíduos através de graus. 

2.8 Intenção de compra 

De acordo com Blackwell et al. (2007) uma das coisas mais importantes que as 

organizações podem desenvolver é a capacidade de prever como os indivíduos se comportam 

como consumidores. Segundo os autores, é através desta capacidade que as empresas 

conseguem administrar a sua produção, garantindo o número suficiente para a produção e, 

como consequência, o alcance do lucro esperado.  

Blackwell et al. (2007), defendem que uma boa maneira de conseguir entender os 

indivíduos como consumidores é perguntando aos mesmos quais são as suas pretensões. 

Assim, os autores defendem que a intenção de compra representa o que os consumidores 

pensam que vão comprar. Embora muitas vezes os consumidores concretizem os seus 

pensamentos, ou seja, a sua intenção, os autores acreditam que esta pode mudar e que as 

circunstâncias de causa desta mudança podem ser inesperadas e, portanto, estão longe de 

serem um previsor perfeito de comportamento. Mas, ainda assim, são, atualmente, um bom 

mecanismo de previsão. 

Para Kotler e Keller (2016), existem algumas etapas até que se chegue à decisão de 

compra. Sendo a primeira delas a avaliação das alternativas, de produtos ou marcas, seguida 

pela intenção de compra até chegar na decisão final. Assim, os autores explicam que na 

primeira fase, isto é, na fase de avaliação, os consumidores avaliam e dão preferência às 

opções de marcas possíveis, podendo desenvolver então a intenção de comprar a marca 

preferida. A partir da real intenção de compra, Kotler e Keller (idem) acreditam que os 
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consumidores tomam ainda cinco decisões: a marca, o vendedor, a quantidade, o tempo e o 

método de pagamento.  

Kotler e Keller (idem) discorrem ainda sobre fatores interventores no processo de 

decisão de compra. Segundo os autores, embora os consumidores façam uma avaliação entre 

as alternativas de marca, há dois fatores que podem ser determinantes na decisão final e que 

também afetam a intenção de compra, são estes: a intensidade com que outras pessoas 

influenciam negativamente a preferência do decisor e a motivação deste em cumprir com os 

desejos desta outra pessoa.  

Entretanto, de acordo com Brucks (1985), Alba e Hutchinson (1987), Harlam et al. 

(1995) e Laroche et al. (1996) apud Pope e Voges (2000) a intenção de compra sofre 

influência de dois fatores: uma atitude positiva do consumidor perante a uma determinada 

marca e a familiaridade com a marca avaliada. Os autores esclarecem ainda que, este 

segundo fator, isto é, familiaridade com a marca, é determinado pelas experiências anteriores 

e pela exposição da marca por outros meios.   

Assim, de maneira sumária, de acordo com Eagly e Chaiken (1993) apud Spears e 

Singh (2004) a intenção de compra pode ser caracterizada como um plano consciente do 

indivíduo de fazer um esforço para comprar uma marca.   

2.9 Comprometimento Afetivo 

Assim, de acordo com Bansal et al. (2004), o comprometimento afetivo refere-se 

ao desejo do cliente de estar associado a uma marca ou organização. Isto é, os consumidores 

buscam estar com uma empresa ou comprar um produto porque eles estão comprometidos 

de fato com este.  

Morgan e Hunts (1994) definem o comprometimento como um parceiro de troca, 

acreditando que o relacionamento contínuo com o outro é tão importante a ponto de justificar 

o máximo esforço para mantê-lo. Os autores acreditam ainda que o comprometimento é algo 

central no relacionamento de marketing.  

Esta centralidade do comprometimento afetivo no relacionamento de marketing, 

pode ser explicada por Bansal et al. (2004), visto que, esta relação afetiva é capaz de ligar o 

consumidor ao fornecedor do produto/serviço. Além disto, os autores acreditam, ainda, que 

este tipo de comprometimento pode ser gerado a partir da confiança e satisfação por parte 

dos consumidores.  
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Já Dwyer et al. (1987), defendem que o conceito de comprometimento está ligado 

a uma espécie de garantia, podendo essa ser implícita ou explícita, na continuidade de um 

relacionamento entre os parceiros de troca.  

Allen e Meyer (2000) apud Rego e Souto (2004), acreditam que o 

comprometimento pode ser definido como o lado psicológico que caracteriza a ligação do 

indivíduo à organização e que reduz a probabilidade de ele a abandonar.  

Os autores expõem a existência de 3 componentes do comprometimento: o afetivo, 

o normativo e o instrumental. 

No presente projeto, o conceito utilizado será de comprometimento afetivo, sendo 

este definido por Rego e Souto (2004) como o resultado da ligação emocional à organização. 

Assim, para que esta ligação emocional seja concretizada e haja, de fato, 

comprometimento por parte dos consumidores, é preciso, segundo Scanzoni (1979) apud 

Dwyer et al. (1987) analisar 3 critérios de medidas de comprometimento. 

Sendo o primeiro os Inputs. Blau (1964) apud Dwyer, Schurr e Oh (1987), as partes 

envolvidas nesta relação de comprometimento apresentam níveis altos de insumos para a 

associação. Assim, é possível realizar trocas, entre as partes envolvidas, de recursos 

econômicos, emocionais ou ainda na comunicação. O segundo critério é a durabilidade. Este 

critério pressupõe que ambas as partes envolvidas estejam conscientes dos benefícios desta 

relação de troca e continuem a desenvolvê-la fazendo que o comprometimento seja mantido 

tanto quanto for possível. O terceiro critério de comprometimento é o da consistência. Este 

critério diz respeito à consistência dos inputs. Quando há dificuldade de perceber esta 

consistência por uma das partes, é mais difícil que se estabeleça o comprometimento. Assim, 

ao saber disto, nota-se que é importante que ambas as partes estejam dispostas a investir na 

relação, mantendo sempre um relacionamento vantajoso. 

2.10 Word-of-Mouth – WOM 

Dichter (1966) apud Chung e Darke (2006) definem o word-of-mouth como uma 

maneira informal de comunicação que se dá entre os consumidores que fazem uma avaliação 

dos bens e serviços previamente experimentados.  

Para Westbrook (1987), word-of-mouth trata-se da comunicação informal entre 

consumidores sobre a compra, o uso e as características de um determinado produto ou 

serviço, bem como de seus vendedores. Dichter (1966) apud Westbrook (idem) sugerem que 

este tipo de comunicação surge a partir do envolvimento do consumidor com determinado 
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produto ou serviço. Assim, o autor explica os três tipos de envolvimento. O primeiro, 

denominado de envolvimento com o produto, é caracterizado pelo desejo do consumidor de 

falar sobre a compra e sobre as recompensas que o produto oferece. O segundo, chamado de 

auto envolvimento, é relativo ao desejo do consumidor de se promover através da 

compra/uso do produto, este busca, então, obter atenção, reconhecimento e status em contar 

a outras pessoas sobre a sua compra. Por fim, o terceiro tipo denomina-se envolvimento com 

o outro. Neste tipo de envolvimento, o consumidor busca ajudar outros compradores, 

compartilhando suas experiências e seu conhecimento.  Assim, para o autor, estes dois 

últimos tipos compreendem necessidades emocionais ou experiências por parte do emissor 

do word-of-mouth. 

Assim, completando Westbrook (1987), Carroll e Ahuvia (2006) afirmam que no 

caso do word-of-mouth, este caracteriza-se pelo grau em que o consumidor elogia 

determinada marca ou produto para outras pessoas.  Por fim, Carroll e Ahuvia (idem) 

acreditam que os consumidores mais satisfeitos são os mais comprometidos a realizar a 

compra ou recompra, além de serem os mais propensos a propagar fatos e experiências 

positivas para outras pessoas.  
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3. Quadro conceitual 

3.1 A investigação 

De acordo com Bento e Ferreira (1982), existem quatro níveis de informação sobre 

um determinado tema. Estes são: informações sugestivas, informações preditivas, 

informações decisivas e informações sistêmicas. Sendo cada uma destas responsável por um 

nível de contribuição. É importante perceber que cada um desses degraus só pode ser 

alcançado após a passagem pelo anterior. 

Figura 1. Níveis de Informação 

 
Fonte: Bento e Ferreira, 1982. 

Assim, o tema central deste estudo pode ser enquadrado no segundo nível, isto é, 

informações preditivas. Bento e Ferreira (1982) esclarecem que este grau de informação faz 

sentido ao considerar que já existe certa quantidade de informações sobre determinado tema. 

Assim, os autores acreditam que é conveniente identificar, em pesquisas quantitativas, 

possíveis associações entre as variáveis.  

Bento e Ferreira (idem) afirmam que para concretizar estas possíveis relações, 

parte-se de um ponto inicial, ou seja, as hipóteses formuladas e estas serão validadas ou 

refutadas. Para que haja esta validação ou refutação, é possível empregar técnicas como 

pesquisas de campo, entrevistas, questionários, observações e ainda análises de registros 

documentais.  

Entretanto, quanto aos objetivos da presente pesquisa, é possível classifica-la como 

uma pesquisa explicativa. De acordo com Gil (2002), as pesquisas explicativas são aquelas 

cujo intuito é identificar e compreender os fatores que determinam ou contribuem para um 

determinado fenômeno. Segundo o autor, este é o tipo de pesquisa que explica os motivos e 

as razões dos fatos, sendo, por isto, um modelo de estudo que mais aproxima a realidade das 
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teorias.  Já para Lakatos e Marconi (2003), este tipo de pesquisa tem como finalidade 

determinar relações de causa e efeito através das variáveis relativas ao objeto de estudo, 

pretendendo detectar as causas do fenômeno estudado.  

Há ainda mais uma classificação que deve ser feita e esta diz respeito à natureza da 

pesquisa. Assim, a pesquisa em questão é de caráter quantitativa, ou seja, aquela que recolhe 

dados e os analisa de maneira estatística.  

Segundo Richardson (1999), a pesquisa quantitativa é, como sugere o nome, 

marcada pela quantificação, tanto na recolha como na análise dos dados com métodos 

estatísticos. Como complementação, Mattar (2001) defende que este tipo de pesquisa visa 

confirmar ou refutar hipóteses com base na utilização de dados estruturados, estatísticos e 

com análise de um grande número de casos. Sendo esta capaz de quantificar os dados e criar 

um resultado geral para determinada amostra.   

Há inúmeras maneiras de realizar o recolhimento de dados, desde inquéritos até 

observação e pesquisa documental, a esta ação é atribuída o conceito de técnica de coleta de 

dados.  

Segundo Lakatos e Marconi (2003), o questionário é uma das técnicas de coleta de 

dados e esta é constituída por uma série ordenada de questões que devem ser respondidas 

por escrito e sem a presença do pesquisador. Assim, conclui-se que, para este estudo, foi 

utilizada a técnica de inquéritos para a coleta de dados.  

3.2 Definição das variáveis  

Para Gil (2002), as variáveis contidas nas hipóteses devem deixar claro o que se 

pretende investigar e isto pode ser conseguido a partir da definição operacional.  

Assim, visando alcançar os objetivos previamente definidos, foram selecionadas 

variáveis capazes de determinar as atitudes do consumidor, nomeadamente jovens 

portugueses, em relação à MPB. Desta forma, primeiro buscou-se compreender como este 

produto cultural é percebido por estes consumidores, seguido da sua satisfação com o 

consumo do produto, passando pelo relacionamento com o mesmo e chegando ao fim com 

a atitude frente ao produto e consequente percepção do processo de consumo.  

3.3 Modelo conceitual 

Segundo Gil (2002), para confrontar a visão teórica com os dados da realidade é 

necessário delinear um modelo conceitual e operativo da pesquisa.  
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Portanto, com base nos conceitos teóricos primariamente definidos como sendo 

aqueles utilizados ao longo do desenvolvimento deste projeto, foi criado o modelo 

conceitual, o qual serviu como base para análise das atitudes dos inquiridos no que diz 

respeito ao tema da presente investigação. 

Este modelo permite uma visão mais clara daquilo que se busca compreender com 

este estudo.  

Assim, a figura a seguir representa o modelo conceitual proposto para esta 

dissertação. 

Figura 2. Modelo Conceitual Proposto 

 
Fonte: Construção própria. 

3.4 Levantamento das hipóteses 

De acordo com Lakatos e Marconi (2003), a hipótese sempre conduz a uma 

verificação empírica e estas, são suposições feitas na intenção de conferir a validade de 

respostas para um determinado problema. Assim, devem ser testadas para determinar ou não 

a sua validade.  

Ainda para Lakatos e Marconi (idem) a hipótese, em uma pesquisa científica, tem 

como função propor explicações para determinados fatos e, ao mesmo tempo, tem o objetivo 

de buscar novas informações para o tema estudado.  

Gil (2002) acredita que existem diferentes maneiras de se chegar a uma hipótese, 

sendo estas: através da observação, do resultado de outras pesquisas, de teorias ou ainda da 

intuição. O autor acredita, também, que as hipóteses podem ser construídas através de uma 

pesquisa bibliográfica.  

Segundo Gil (idem), as hipóteses geradas através do resultado de outras pesquisas, 

quando confirmadas, são capazes de comprovar a real existência de determinada relação 
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entre as variáveis estudadas, visto que isto comprova a repetição de determinado 

comportamento ou ação. Assim, quando isto ocorre, estes resultados passam a possuir 

significativo grau de confiabilidade.  

Conhecidas estas características, nota-se que neste estado as hipóteses foram 

originadas a partir de pesquisas bibliográficas, com informações e estudos anteriormente 

realizados.  

3.4.1 Hipóteses  

Conforme esclarecido previamente, no presente estudo, adotou-se como conceito 

para valor percebido aquilo que foi defendido pelos autores Nadiri e Gunay (2013). Deste 

modo, considera-se a bi dimensionalidade do conceito, sendo este composto pelo valor 

emocional e valor funcional percebidos pelos consumidores.  

Mathwick et al. (2002) define que o valor da experiência é aquilo que o cliente 

consegue perceber a partir de suas interações com os produtos ou performance dos serviços. 

Deste modo, Shieh e Cheng (2007) acreditam que o valor da experiência tem impacto 

positivo na satisfação do consumidor. Como resultado das percepções destas interações com 

determinada marca, produto ou serviço, pode-se perceber, então, determinado valor 

emocional, isto é, de acordo com Nadiri e Gunay (2013), aquilo que foi sentido durante ou 

depois das interações.  

Gallarza e Gil-Saura (2006) defendem que existe uma espécie de ligação entre 

qualidade, valor e satisfação. Assim, estes autores propõem que o valor percebido, isto é, a 

percepção emocional e funcional, é um antecedente direto na satisfação do consumidor.  

Deste modo, considerando estes autores supracitados e baseado nos estudos de 

Nadiri e Gunay (2013), foi desenvolvida a primeira e a segunda hipótese no presente estudo, 

visando compreender a relação entre estas duas variáveis: 

H1 – O valor emocional tem impacto direto e positivo com a satisfação.  

H2 – O valor funcional tem impacto direto e positivo com a satisfação. 

 

Mael e Ashforth (1989) acreditam que a identificação com uma organização é uma 

forma específica de identificação social, e que esta pode ser uma das razões para um 

indivíduo aumentar o seu apoio em determinada organização.  
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Assim, conforme Papista e Dimitriadis (2012) apud So et al. (2013), quanto maior 

é a identificação do consumidor com uma marca ou organização, maior é a probabilidade de 

que o mesmo esteja contente com produtos desta organização.  

Deste modo, He et al. (2012) confirma que a identificação do consumidor 

representa um tipo de afeição do mesmo com determinada marca e, então, os consumidores 

com maiores níveis de identificação são mais propensos a avaliar favoravelmente o 

relacionamento e as trocas com esta marca de interesse.  

E com isto, baseado no estudo de So et al. (2013), gera-se aqui a terceira e a quarta 

hipótese: 

H3 – O valor emocional tem impacto direto e positivo com a identificação. 

H4 – O valor funcional tem impacto direto e positivo com a identificação.  

 

Considerando o conceito de notoriedade defendido por Keller (1993), previamente 

citado, sabe-se que esta é a possibilidade de lembrança da marca pelos consumidores.  

Bhattacharya e Sen (2003) defendem que o conceito de “C-C identification” 

consiste no quanto uma pessoa deseja, e consegue, se assemelhar com uma empresa, 

considerando a imagem que a mesma apresenta no mercado. 

Keller (1993) afirma que o reconhecimento de uma marca, ou seja, sua notoriedade, 

tem um importante papel na intenção de compra, isto porque os consumidores tendem a 

comprar aquilo que lhes é familiar, que já é conhecido.  

Percy & Rossiter (1992) apud Chi et al. (2009) deixam claro ainda que, a 

notoriedade ajuda os consumidores a reconhecerem determinada marca e isto permite que 

os mesmos tomem a decisão de compra.  

Kamins e Marks (1991) defendem que os consumidores apresentam maior intenção 

de compra para aqueles produtos que lhes são familiares, ou seja, para marcas produtos ou 

serviços que apresentem maior notoriedade. 

Complementando, Grewal et al. (1998), sugerem que um maior conhecimento do 

produto ou marca, pode gerar diversos efeitos, dentre eles o aumento a da intenção de 

compra.  

Desta forma, considerando os estudos de Chi et al. (2009) e os demais autores 

supracitados, desenvolve-se, então, a quinta hipótese: 

H5 – A notoriedade tem impacto direto e positivo com a intenção de compra.  
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Para Meyer e Smith (2000), o comprometimento afetivo está relacionado a uma 

espécie de ligação com determinada organização, além de identificação e envolvimento com 

a mesma. Enquanto a satisfação, segundo Woodruff (1997) diz respeito ao sentimento 

gerado após uma avaliação de determinado produto, serviço ou marca. Considerando ambos 

os constructos acima, nota-se a presença de uma relação entre os mesmos, visto que os dois 

referem-se a um sentimento relativo a determinada organização, decorrente de uma 

experiência, de consumo ou não, com esta.  

Bansal et al. (2004) alega que, embora a satisfação seja, em geral, considerada uma 

variável que antecede a mudança na intenção de compra, deve-se considerar que o 

comprometimento afetivo é mediador das relações entre as intenções de mudança, a 

satisfação e a confiança.  

Deste modo, Fullerton (2005) afirma que o comprometimento é algo central para o 

relacionamento, mas que que isto leva tempo para ser alcançado. O autor explica, ainda, que 

é difícil que uma única experiência positiva seja capaz de gerar esse compromisso por parte 

dos consumidores.  

Fullerton (2005) explica que as marcas buscam, cada vez mais, construir relações 

com os consumidores, fazendo com que, a partir da satisfação, estes se identifiquem e 

estejam comprometidos com a organização.  

Desta forma, Bansal et al. (2004) e Fullerton (2005) acreditam o comprometimento 

afetivo seja uma consequência favorável da satisfação.  

A partir disto, gera-se a seguinte hipótese: 

H6 – A satisfação tem impacto direto e positivo com o comprometimento 

afetivo. 

 

De acordo com Fullerton (2005), as relações entre marca e os consumidores 

determinam os comportamentos, principalmente no que diz respeito a retenção e word-of-

mouth. O autor defende ainda que a origem do comprometimento afetivo dá-se na 

identificação, confiança, compartilhamento de valores entre marca e consumidores e etc.  

Harrison-Walker (2001) apud Bachman e Wilkins (2014) acreditam que os 

consumidores cujo comprometimento afetivo existe, desejam que a marca em questão tenha 

sempre sucesso. Desta forma, além de realizar recompra desta marca, divulgam word-of-
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mouth positivo, com a intenção de convencer outros consumidores a também comprarem 

determinada marca.   

Assim, baseado no estudo de Bachman e Wilkins (2014) desenvolve-se a sétima 

hipótese: 

H7 – O comprometimento afetivo tem impacto direto e positivo com o word-

of-mouth. 

 

Segundo Bouhlel et al. (2011) em um maior nível de comprometimento, os 

consumidores revelam preferências em direção a determinada marca e este comportamento 

se reflete na compra da mesma.  

De acordo com Fullerton (2005), os consumidores tendem a “patrocinar” as marcas 

com as quais sentem alguma identificação e têm algum vínculo. Deste modo, o autor acredita 

que esta identificação vai levar o consumidor à compra contínua. Como complemento, 

Fournier (1998) defende que o compromisso reflete o desejo do consumidor em manter uma 

relação duradoura com a marca.  

Enquanto, Moulins (2003), Debenedetti (2004), Gharbi et al. (2004) e McEnally & 

De Chernatony (1999) apud Bouhlel et al. (2011), acreditam que o comprometimento possui 

duas principais consequências comportamentais: a intenção de comprar de volta, a fim de 

manter uma relação, e a resistência à mudança.  

Desta maneira, com base no estudo de Bouhlel et al. (2011) origina-se a seguinte 

hipótese: 

H8 – O comprometimento afetivo tem impacto direto e positivo com a intenção 

de compra.  

 

Ahearne et al. (2005) sugerem que, no mercado business to business, a identificação 

pode ser uma das variáveis que permitem aos consumidores uma percepção positiva da 

imagem de determinada marca. Assim, os autores defendem, também, que a identificação 

do consumidor com determinada marca torna a compra um ato de auto expressão. Os 

consumidores, adotam as características de uma marca como características pessoais e 

utilizam o consumo como forma de expressa-las. Além disto, para os autores, a intenção de 

compra e o word-of-mouth positiva são duas maneiras de os consumidores demonstrarem 

esta identificação.  
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Assim, Bachman e Wilkins (2014) acreditam que esta premissa também pode ser 

verificada no comportamento de consumidores individuais. 

Desta forma, é assim que as seguintes hipóteses são desenvolvidas: 

H9 – A identificação influencia tem impacto direto e positivo com o word-of-

mouth. 

H10 – A identificação influencia tem impacto direto e positivo com a intenção 

de compra. 

 

Hennig-Thurau et al. (2004) explica que o word-of-mouth, ou “boca a boca”, é uma 

ferramenta de promoção essencial. Ele acontece quando algum consumidor, real ou 

potencial, transmite alguma informação, seja negativa ou positiva, sobre um produto ou uma 

marca, sendo esta ação possível de acontecer de diferentes formas, em grupos online de 

informação, grupos de notícias ou mesmo presencialmente. 

Para Murray (1991) o word-of-mouth positivo é uma ferramenta fundamental na 

busca de informações com risco reduzido e, além disto, tem um maior impacto nos 

consumidores quando se trata da utilização de meios de comunicação de massa, visto que, 

assim, é possível obter feedback e maior esclarecimento sobre determinada marca ou 

produto. Desta maneira, o autor esclarece, ainda, que quando as pessoas estão no processo 

decisório de compra, elas dão prioridade às informações obtidas através de outros indivíduos 

que lhes transmitam confiança. Desta maneira, quando há esta relação de confiança e crença, 

as opiniões ouvidas são mais relevantes e consideradas do que aquelas encontradas na mídia 

ou em publicidade.  

Considerando os autores supracitados e outros não mencionados, Khan et al. (2015) 

desenvolveram pesquisas que fossem capazes de identificar o real do impacto do word-of-

mouth em fatores que determinam o comportamento de compra, assim como o impacto em 

comportamentos dos consumidores.  

Estes estudos levam a crer que há grande influência do word-of-mouth na intenção 

de compra, gerando assim a seguinte hipótese: 

H11 – O word-of-mouth tem impacto direto e positivo com a intenção de 

compra. 
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Após levantamento das hipóteses e devida fundamentação, obtém-se o seguinte 

esquema como resumo:  

Tabela 1. Síntese das Hipóteses do Modelo 

 
Fonte: Construção própria. 

 

Assim, segue a representação gráfica das hipóteses do presente estudo: 

Figura 3. Modelo de Investigação Proposto 

Fonte: Construção própria. 
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4. Metodologia 

Segundo Bento e Ferreira (1982), após especificar as hipóteses da pesquisa, 

tornando as mesmas mensuráveis, agora é o momento de estabelecer como esta mensuração 

será feita.  

Assim, Bento e Ferreira (idem) acreditam que o presente capítulo deve esclarecer 

aspectos como a identificação da população, como a população e a amostra serão medidas e 

qual o método utilizado, como extrair as respostas da amostra e, por fim, verificar se aquilo 

que pretende-se compreender foi ou não verificado na prática.  

4.1 Enquadramento 

O projeto em questão tem como finalidade perceber as atitudes face ao consumo do 

produto cultural MPB por parte de jovens portugueses na atualidade. 

É neste sentido que o contexto da presente investigação se dá, essencialmente, no 

mercado português, visto que é neste mercado onde as atitudes dos consumidores serão alvo 

de estudo e análise.  

Ao colocar este consumidor em evidência, fica claro que o estudo deve considerar, 

exclusivamente, a região na qual se dá todo o contato, relacionamento e o processo decisório 

de compra por parte dos jovens portugueses com o produto em questão. 

Para além disto, a investigação também pondera aspectos da trajetória da MPB, 

desde o seu nascimento até a chegada em terras portuguesas. 

4.2 Operacionalização das variáveis 

De acordo com Triviños (1987), em uma pesquisa quantitativa, as variáveis 

selecionadas devem ser medidas com o intuito de conseguir interpretar aquilo que foi 

exposto pelos inquiridos.  

Triviños (idem) acredita que as variáveis devem ser operacionalizadas, isto é, dar-

lhes um sentido, um conteúdo prático. Deste modo, o autor defende que é preciso torná-las 

observáveis, compreendidas, torná-las passíveis de mensuração. 

Complementando, Gil (2002) acredita que na operacionalização das variáveis é 

necessário que seja considerado as condições de mensuração, para que seja possível, 

principalmente, selecionar os instrumentos apropriados para esta atividade. 

Originalmente, a maioria dos conceitos e escalas utilizados no desenvolvimento do 

presente estudo e do questionário estão em língua inglesa, entretanto, ambos são 
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concretizados em língua portuguesa, o que exigiu tradução e adaptação destes conceitos e 

escalas. Para Douglas e Craig (2007), um nativo da língua na qual o inquérito será aplicado, 

neste caso da língua portuguesa, e com pleno domínio da língua original da escala, deve 

realizar a primeira tradução. E, em seguida, o procedimento deve ocorrer de maneira inversa, 

ou seja, um indivíduo que seja nativo de língua inglesa e com plenos conhecimentos de 

português deve realizar a tradução inversa, novamente voltando as escalas para o idioma de 

origem.  

Assim, o objetivo é garantir que se chegue o mais próximo possível da escala 

original no momento da tradução reversa, a primeira delas. Isto faz com que não haja 

distorções das escalas e das métricas. 

Segundo Malhotra (2010), além desta primeira validação da tradução, é necessário 

que haja uma análise de especialistas da área. Assim, no presente estudo, esta análise foi 

feita por dois acadêmicos da área de marketing. Este procedimento permitiu que fossem 

utilizados e inseridos nos inquéritos conceitos cuja relevância se deu de fato. 

A seguir, apresenta-se os conceitos e as escalas utilizadas para compreender os 

inquiridos. 

Valor Emocional 

Tabela 2. Escala - Valor Emocional 

Fonte: Nadiri e Gunay, 2013. 

Valor Funcional 

Tabela 3. Escala - Valor Funcional 

 
Fonte: Nadiri e Gunay, 2013. 
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Notoriedade 

Tabela 4. Escala - Notoriedade 

 
Fonte: Yoo et al., 2000. 

Satisfação do Consumidor 

Tabela 5. Escala - Satisfação do Consumidor 

 
Fonte: Aaker, 1996. 

Identificação 

Tabela 6. Escala - Identificação 

 
Fonte: Mael e Ashforth, 1992. 

Intenção de Compra 

Tabela 7. Escala – Intenção de Compra 

 
Fonte: Kim e Yu, 2010. 
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Comprometimento Afetivo 

  Tabela 8. Escala - Comprometimento Afetivo 

 
Fonte: Rego e Souto, 2004. 

Word-of-Mouth 

Tabela 9. Escala – Word-of-Mouth 

Fonte: Carroll e Ahuvia, 2006. 

Assim, a visão global destas variáveis apresenta-se da seguinte maneira:  

Tabela 10. Visão Global das Escalas 
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Fonte: Construção própria. 

4.3 Seleção da amostra 

A amostra é o subconjunto de dados de uma população, isto é, do universo estudado.  

Assim, segundo Levin (1987), o pesquisador trabalha com tempo, energia e 

recursos econômicos limitados. Portanto, são raras as vezes em que pode trabalhar com todos 

os elementos que constituem uma população. Comumente o pesquisador opta por estudar 

um pequeno grupo de indivíduos retirados da população. Este grupo é denominado como a 

amostra da população.  

Isto posto, é necessário que seja definida a população na qual se pretende estudar 

assim como o número real desta amostra.  

Visto que o estudo tem o objetivo de compreender as atitudes face ao consumo da 

música popular brasileira dos jovens portugueses, a população é composta por jovens de 15 

a 35 anos de origem portuguesa. Entretanto, é impossível que seja considerado respostas de 

todos estes pertencentes a população estudada, sendo necessário, então, efetuar o mesmo 

com uma parcela desta, ou seja, a amostra.  
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De acordo com a base de dados do portal português Pordata (2011), o último censo, 

de 2011, apresentou que o número da população de jovens portugueses, de 15 a 35 anos é de 

2.576.958, isto equivale, então, à população estudada no presento projeto.  

Com base nesta informação, calculou-se então o tamanho mínimo recomendado 

para esta amostragem. 

Para a realização deste cálculo foi considerada a margem de erro de 5%, um nível 

de confiança de 95% e distribuição da resposta de 50%.  

Assim, o cálculo foi feito com base na seguinte fórmula: 

 

Onde:  

 n é o tamanho da amostra que se deseja calcular; 

 N é o tamanho do universo (2.576.958 portugueses de 15 a 35 anos); 

 Z é o desvio do valor médio aceito para alcançar o nível de confiança desejado. 

Assim, seguindo a forma da distribuição de Gauss, para este estudo, elegeu-se o nível 

de confiança de 95%, onde o Z é de 1,96; 

 e é a margem de erro máximo que eu quero admitir ( neste caso, 5%); 

 p é a proporção que se espera encontrar. 

 

Desta maneira, conclui-se que a amostra necessária para que o estudo seja efetuado 

e validado é de 385 pessoas.  

Segundo Mattar (2001), a amostragem não probabilística é aquela que apresenta 

uma dependência, mesmo que em parte, do julgamento do pesquisador ou entrevistador de 

campo para a seleção dos elementos que compõem a amostra.  

Para Malhotra (2010), a amostra não probabilística confia no julgamento pessoal 

do pesquisador e não na chance de selecionar elementos amostrais.  

Ou seja, em amostras não probabilísticas o pesquisador pode escolher quem serão 

os inquiridos, pode selecionar aqueles que irão ou não responder, sendo as respostas obtidas 
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livres de serem plenamente aleatórias e passando a ser oriundas de inquiridos que se 

encontram em determinado grupo ou local previamente selecionado pelo pesquisador.  

Além disto, as amostras não probabilísticas podem ser de diversos tipos. Segundo 

Mattar (2001), as amostras por conveniência, ou acidentais, são utilizadas para testar 

hipóteses sobre determinado assunto de interesse, caracterizada pela escolha da seleção de 

acordo com a conveniência do pesquisador.  

Portanto, para o presente estudo elegeu-se uma amostra não probabilística por 

conveniência, onde a pesquisadora selecionou pessoas do seu círculo de amizade, colegas 

da universidade e demais pessoas que estivessem dispostas a contribuir com o questionário.  

4.4 Método de recolha de dados 

Com o objetivo de conhecer e compreender as atitudes face ao consumo de MPB 

por parte de jovens portugueses na atualidade, a forma de recolhimento destas informações 

deu-se através do desenvolvimento de um questionário aplicado à amostra selecionada. Para 

composição deste inquérito, foram consideradas escalas resultantes da revisão da literatura 

na área de comportamento do consumidor. 

Conforme já foi explicado anteriormente, a pesquisa em questão é quantitativa, e a 

coleta dos dados foi feita através de um questionário padrão e uniforme, com perguntas 

objetivas.  

Considerando que a amostra estudada é composta por jovens de 15 a 35 anos, em 

um primeiro momento optou-se pelo uso exclusivo de questionário online, por meio da 

plataforma Google Forms, um aplicativo gratuito para aplicação de questionários, onde as 

respostas são recolhidas e automaticamente armazenadas, sendo a divulgação feita através 

de redes sociais e e-mail.  

A utilização desta plataforma apresenta diversas vantagens face aos inquéritos 

impressos ou ainda às entrevistas ao vivo, visto que não há custos consideráveis, há agilidade 

e praticidade na distribuição e recolha dos dados e, a princípio, há maior alcance. Entretanto, 

inicialmente, o número de respostas obtidas através deste inquérito online mostrou-se 

insuficiente e com retorno de resposta relativamente lento.    

Portanto, de maneira concomitante, foi feita a distribuição de questionários 

impressos que, embora não apresentem tantas vantagens como o primeiro modelo, 

mostraram-se bastante rápidos no retorno das respostas. Estas versões impressas dos 

inquéritos foram distribuídas em universidades, cantinas universitárias e locais de lazer.   
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Assim, o período de divulgação do inquérito que seria de, aproximadamente, 1 mês, 

foi ampliado sendo feito a partir de fevereiro de 2016 até abril de 2016.   

4.5 Elaboração do questionário 

Segundo Gil (2002) a elaboração de um questionário consiste, de maneira sucinta, 

em traduzir os objetivos da pesquisa em itens bem redigidos. 

Para Lakatos e Marconi (2003), dentre diversas regras na elaboração de um 

questionário, é fundamental que as instruções e notas explicativas estejam claras para todos 

os inquiridos. Desta forma, o informante será capaz de perceber exatamente aquilo o que se 

pretende da parte dele e do pesquisador.  

No presente estudo definiu-se que as respostas seriam anônimas com dois objetivos 

principais, o primeiro é não intimidar os inquiridos e o segundo, minimizar as distorções das 

respostas, sendo este uma possível consequência da intimidação. 

O inquérito em questão foi dividido em duas etapas, sendo cada uma destas 

responsáveis pelas respostas de diferentes e específicos objetivos. A primeira etapa é 

composta por 8 questões, assim como a segunda, que apresenta 8 questões sendo cada uma 

destas composta pelas escalas referentes ao tema em voga.  

Assim, na primeira parte busca-se obter dados sócio demográficos, com perguntas 

de caráter pessoal e abrangente, ou seja, buscam conhecer minimamente o perfil do inquirido 

bem como as suas práticas de consumo no que diz respeito a música como um todo, sem 

gênero ou ritmo específico.  

Já no segundo momento, a abordagem passa a ser diretamente relacionada ao tema 

do projeto, isto é, a música popular brasileira. Deste modo, os inquiridos devem responder 

às escalas previamente propostas.  

De forma resumida, o questionário foi dividido da seguinte maneira: 

 

 

 

 

 



Determinantes das Atitudes dos Jovens Portugueses face à Música Popular 

Brasileira – Metodologia  

 _________________________________________________________________  

45 

 

Tabela 11. Resumo do Questionário Aplicado 

 
Fonte: Construção própria. 

4.6 Formato e terminologia das questões 

O questionário, em quase toda a sua totalidade, foi concebido em formato de 

múltipla escolha, onde os inquiridos podiam optar por uma das alternativas oferecidas ou 

por um determinado número de opções.  

Na primeira fase do questionário, o inquirido pôde, em 3 questões, escolher como 

resposta mais de uma alternativa, enquanto nas demais este só podia optar por uma resposta.  

Para Mattar (2001), este tipo de questão permite facilidade de aplicação, facilidade 

e rapidez na resposta e facilidade na análise. Além disto, admitem pouca possibilidade de 

erros, o que é uma grande vantagem. Em contrapartida, estas questões exigem muito cuidado 

e tempo para garantir que todas as opções sejam oferecidas, além da possibilidade de as 

alternativas influenciarem o inquirido.  

Para a mensuração das respostas dos inquiridos, foi utilizada a escala do tipo Likert 

de 7 pontos.  

Segundo Junior e Costa (2014), a escala de Likert é utilizada para medir a 

concordância de pessoas a determinadas afirmações e, em geral, medem conceitos como 

atitudes, percepções, interesses, etc.  

Para Dalmoro e Vieira (2013), existem vantagens e desvantagens na utilização da 

escala com 7 pontos, assim como nas diferentes opções de pontos da escala em questão.  

Dalmoro e Vieira (idem), citam que ao utilizar os 7 pontos, é possível obter ganho 

de consistência interna e confiabilidade, boa discriminação da covariância, permite melhor 

discriminação, ajuste às estatísticas multivariadas e possibilidade de alcançar o limite da 
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habilidade humana da distinção. Em contrapartida, a utilização deste tipo de escala exige 

grande quantidade de respondentes.  

Cummins e Gullone (2000) apud Dalmoro e Vieira (2013), apontam a importância 

de disponibilizar uma categoria de resposta “nem satisfeito e nem insatisfeito” ao inquirido, 

ou seja, um ponto central, chamado de neutro. Collings (2006) apud Dalmoro e Vieira 

(idem), acreditam que esta opção neutra faz com que este respondente se sinta mais 

confortável ao responder, mas, ao mesmo tempo, esta opção pode gerar uma indiferença do 

respondente. 

Entretanto, Coelho e Esteves (2007) apud Dalmoro e Vieira (idem) defendem que 

esta resposta se mostra ideal quando o inquirido não tem uma opinião formada sobre o 

assunto, sendo assim, a resposta neutra a mais adequada. Assim, a mensuração da variável 

eleita se mostra adequada para o presente estudo.  

4.7 Aplicação de pré-teste 

Segundo Gil (2002), o pré-teste é o momento de identificar falhas e erros que dizem 

respeito ao questionário em si. Não tem como finalidade obter respostas relativas aos 

objetivos específicos do estudo.  

Para Gil (idem), esta primeira análise consiste na verificação da compreensão dos 

inquiridos frente às perguntas. Visa perceber se as perguntas fazem sentido e são entendidas, 

se as respostas abertas são passíveis de categorização e análise e tudo o mais que puder 

implicar a inadequação do questionário enquanto instrumento de coleta de dados.  

Para Lakatos e Marconi (2003), é suficiente que este teste seja feito com 5 ou 10% 

da amostra, podendo depender do número absoluto dos processos mensurados.  

Assim, previamente a uma completa divulgação dos inquéritos, foi realizado um 

pré-teste com, aproximadamente, 5% da amostra ideal, isto é, com 20 inquiridos com o 

objetivo de conferir a clareza da linguagem utilizada, bem como a organização do 

questionário, o meio pelo qual este viria a ser veiculado e também detectar possíveis erros.  

Assim, este teste foi feito através da plataforma Google Forms e, como resultado 

do mesmo, encontrou-se algumas falhas que demandaram determinadas mudanças.  

A primeira alteração foi a mais significativa, visto que foi preciso deixar claro e 

evidente o principal conceito trabalhado durante todo este projeto, ou seja, a MPB. Através 

de uma breve explicação no início do questionário e, principalmente, de exemplos, foi 
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possível corrigir esta falha e permitir que os inquiridos compreendessem de fato o objetivo 

da pesquisa e o objeto de estudo.  

As demais alterações diziam respeito ao vocabulário, principalmente à adequação 

das palavras ao português de Portugal e corrigindo eventuais erros de digitação. 

Por fim, através deste teste foi possível perceber que, em média, o tempo de 

preenchimento deste questionário foi de 5 minutos.  

Com o atendimento das expectativas em relação ao questionário e obtenção das 

respostas de maneira esperada, iniciou-se a efetiva divulgação e aplicação do mesmo.   

4.8 Procedimentos de recolha de dados 

Segundo Lakatos e Marconi (2003), esta é a etapa onde se inicia a efetiva aplicação 

dos instrumentos elaborados e das técnicas selecionadas. É neste momento que se deve ter 

atenção redobrada, visando minimizar erros e defeitos causados por entrevistadores 

inexperientes ou por respondentes tendenciosos. 

Para este estudo, foi utilizado a coleta de dados documentais e através do uso de 

questionários.  

Assim, após coleta dos dados oriundos dos inquéritos, foi necessário descartar uma 

série deles que apresentaram respostas incorretas. Restando, então, 389 respostas para 

análise estatística.  

4.9 Inserção dos dados no software estatístico 

Como foi já foi explicado previamente, o processo anterior à inserção dos dados no 

programa estatístico, foi o recolhimento e tabulação dos dados obtidos, seguido de uma 

triagem das respostas, de maneira a excluir aquelas que se apresentavam em branco e 

também aquelas que não se encontravam nas características previamente definidas da 

amostra. O que levou a um número final da amostra de 389 inquiridos.  

Primeiramente os dados foram dispostos em uma planilha de Excel e foram 

importados para o software de análises estatísticas SPSS (Statistical Package for the Social 

Sciences) onde a maioria das informações foi tratada e analisada. 

Entretanto, para analisar as informações referentes às atitudes de consumo dos 

consumidores frente à música de uma forma genérica, foi utilizado o Excel, visto que se trata 

de uma análise mais genérica e sem grandes correlações com as demais informações.  

Assim, no capítulo seguinte, apresenta-se uma série de dados e suas análises feitas 

a partir dos outputs gerados pelo SPSS e pelo Excel.
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5. Análise dos dados recolhidos 

5.1 Caracterização da amostra 

A amostra do presente estudo é composta por 389 inquiridos, sendo 227 (58,4%) 

do sexo feminino e 162 (41,6%) do sexo masculino, apresentando, então, relativo equilíbrio 

em relação ao sexo dentro desta amostra.  

Tabela 12. Sexo 

 
Fonte: Construção própria. 

Em relação a idade dos inquiridos, foi possível identificar uma amostra bastante 

diversificada, com valores compreendidos desde 18 até 35 anos. 

Tabela 13. Idade 

 
Fonte: Construção própria. 

No entanto, agrupando estas idades, foi possível perceber que há maior 

concentração de inquiridos que apresentam idade inferior a 26 anos.  
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Tabela 14. Grupo Etário 

 
Fonte: Construção própria. 

Assim, nota-se que 56,8% dos inquiridos possuem idades compreendidas entre 15 

e 25 anos.  

Este cenário, de maior concentração de inquiridos em idade de 15 a 25 anos, ocorre, 

principalmente, em decorrência do meio onde os questionários foram aplicados. Tanto os 

questionários online como aqueles que foram impressos, atingiram massivamente 

universitários, sendo estes, em sua maioria, indivíduos de até 25 anos. 

No que diz respeito à nacionalidade dos inquiridos, todos os respondentes possuem 

nacionalidade portuguesa. Mais uma vez, o fato de ser uma amostra por conveniência, 

permitiu a seleção prévia dos meios e locais de divulgação dos questionários, o que facilitou 

a triagem exclusiva de jovens de nacionalidade portuguesa. 

Tabela 15. Nacionalidade 

 
Fonte: Construção própria. 

Em relação à escolaridade dos respondentes, 44,2% declarou-se licenciado, 

enquanto nenhum dos respondentes disse ter apenas o 1º ciclo do Ensino Básico, isto é, até 

a 4º classe ou apenas o 3º ciclo do Ensino Básico, ou seja, até o 9º ano. Outra vez, esta 

situação pode ser justificada pela forma e meios pelos quais os questionários foram 

divulgados e aplicados, ou seja, em ambiente acadêmico e em grupos universitários nas redes 

sociais e por e-mail.  

Tabela 16. Escolaridade 

 
Fonte: Construção própria. 
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Além destas informações pessoais, foram respondidas também perguntas 

respeitantes às práticas de consumo de música de uma maneira geral, sem tratar 

especificamente do gênero MPB.  

Assim, quando questionados com que frequência costumam adquirir música de 

qualquer tipo, 33,68% dos jovens portugueses declarou que o faz semanalmente. Enquanto 

18,77% admitiu nunca adquirir qualquer tipo de música.  

Tabela 17. Frequência de compra 

 
Fonte: Construção própria. 

Foi possível perceber também que os formatos mais utilizados para consumir 

música são o streaming, isto é, ouvir online e o download, ou seja, transferir músicas do 

meio digital para gadgets como computadores, smartphones, MP3 Player, entre outros. Já 

agora, é importante ressaltar que estes dois formatos mencionados compreendem a utilização 

paga ou gratuita, ainda que esta segunda seja ilegal. Sendo assim, é importante ponderar que 

grande parte dos respondentes pode ser adepto a estas práticas, desconsiderando, então a 

compra como forma de adquirir este produto cultural. Ainda assim, a maior concentração 

das respostas, 26,48%, foi por parte dos inquiridos que admitiram utilizar estes dois 

formatos, seguido de 22,88% que admitiu utilizar apenas o streaming e de 13,27% que 

declararam utilizar o download. Indo de encontro ao uso exclusivo de tecnologias recentes, 

12,08% indicaram que consomem música através, apenas, de CD, enquanto 8,74% admitiu 

utilizar estes três formatos. É interessante destacar que dentre as diversas opções, alguns 

inquiridos mencionaram a utilização, em conjunto de outros formatos, do vinil, da televisão 

e do DVD. 
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Tabela 18. Formatos de consumo de música 

 
Fonte: Construção própria. 

Como forma de compra de música, deve-se destacar o grande número de inquiridos 

que informou não comprar música. 16,20% dos inquiridos informou não realizar a compra 

deste produto. Entretanto, grande parte dos respondentes, mais especificamente 32,39%, 

declarou comprar música através de e-commerce e em concertos. Em seguida, 22,62% 

revelou realizar a compra deste tipo de produto em lojas físicas, enquanto apenas 4,88% 

admitiu comprar música exclusivamente em concertos.  

Tabela 19. Locais e formas de compra de música 

 
Fonte: Construção própria. 

Por fim, foi possível perceber que, atualmente, dentre os jovens inquiridos, não há 

exclusividade de plataformas para se ouvir música. Computador, smartphone e rádio foram 

as plataformas mais citadas pelos respondentes. 15,68% dos inquiridos afirmam utilizar 

computador e smartphone para ouvir música, enquanto 15,42% acrescentam o rádio aos dois 

anteriores. Seguido de 12,34% que afirmam utilizar estas três plataformas e mais algum tipo 

de MP3 Player.  
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Tabela 20. Plataformas utilizadas para ouvir música 

 
Fonte: Construção própria. 

Este resultado pode ser compreendido ao analisar os formatos de consumo e as 

formas de compra previamente expostas. Grande parte dos inquiridos admitiu consumir e 

adquirir música através formatos e formas digitais, o que implica na utilização de 

plataformas que condizem com estas práticas.  

Além disto, estas respostas de plataformas, formatos e formas de compra 

concentradas no digital e online podem ser fruto da especificação da amostra, visto que esta 

é composta por jovens que, por vezes, apresentam características específicas de consumo e 

de atitudes de um modo geral.   

5.2 Análise descritiva das variáveis 

Segundo Huot (2002), a estatística descritiva é conjunto de técnicas e regras capazes 

de sintetizar informações recolhidas de determinada amostra ou de uma população.  

Assim, através da análise dos constructos que compõem o questionário no qual 

parte do presente estudo é baseado, foi possível organizar em números e tabelas as respostas 

e compreender de maneira sistemática os respondentes. Com esta análise é possível perceber 

valores como média, moda, mediana, desvio padrão, entre outros que são capazes de gerar 

uma interpretação para os dados recolhidos.  

A primeira variável analisada foi a de valor emocional.  
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Tabela 21. Valor Emocional 

 
Fonte: Construção própria. 

A análise deste constructo permite a compreensão do quão os inquiridos estão 

envolvidos emocionalmente com a MPB. Em uma breve avaliação, é possível perceber que 

o valor mais recorrente de resposta por parte dos inquiridos foi o número 4, isto é, o valor 

neutro. A partir deste cenário, é possível perceber que grande parte dos respondentes é 

indiferente ou não possui opinião formada sobre o assunto em questão, sendo possível 

concluir, então, que estes não possuem expressivo envolvimento emocional com a MPB. 

Entretanto, considerando as médias obtidas de cada variável e a porcentagem das respostas, 

o segundo valor mais recorrente é o número 5, isto é, um valor que se aproxima mais a uma 

atitude favorável, por parte dos inquiridos, em relação a MPB. Ou seja, uma parte relevante 

dos respondentes consideram que o ato de ouvir MPB é positivo e apresenta benefícios como 

sentir-se bem, relaxado, entre outros.  

A segunda variável analisada foi a de valor funcional. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



Determinantes das Atitudes dos Jovens Portugueses face à Música Popular 

Brasileira – Análise dos Dados 

 _________________________________________________________________  

55 

 

Tabela 22. Valor Funcional 

 
Fonte: Construção própria. 

Assim como na variável anterior, o valor com maior recorrência nesta também foi 

o valor neutro, ou seja, o número 4. Assim, percebe-se, mais uma vez, a falta de 

conhecimento ou de opinião formada no que diz respeito às características funcionais do 

produto estudado. Sendo, então, os valores funcionais considerados de baixa expressividade 

para os inquiridos.  

Em contrapartida, o segundo valor com maior recorrência foi o número 3, indicando 

uma ligeira insatisfação no que diz respeito ao valor funcional. Analisando as médias de 

cada variável, bem como a porcentagem dos respondentes que indicaram este valor como 

resposta, nota-se que uma parcela significativa dos inquiridos não está satisfeito com os 

preços do produto em questão, não acredita que este produto tenha elevado custo-benefício 

e que o mesmo não é econômico.  

O conceito avaliado em seguida foi o de notoriedade. 
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Tabela 23. Notoriedade 

 
Fonte: Construção própria. 

Estas variáveis têm como objetivo perceber se os inquiridos reconhecem, conhecem 

e têm alguma relação com a MPB. Uma maior variação das respostas em relação aos 

constructos analisados anteriormente demanda uma análise mais detalhada no caso da 

notoriedade.  

Antes de analisar estas variáveis individualmente, é necessário chamar atenção para 

a sexta variável, isto é, NOT 6. Esta variável foi construída de maneira negativa, desta forma, 

para fazer sentido e se tornar coerente às demais, foi preciso realizar uma “inversão de itens” 

no SPSS, assim, seus valores foram invertidos e tornaram-se pertinentes à análise junto às 

demais variáveis.  

Ao analisar as médias, nota-se que, mais uma vez, a média dos valores atribuídos 

pelos respondentes fica sempre por volta do número 4. Todavia, ao considerar a moda, é 

possível perceber que em duas variáveis há maior presença do número 7, isto é, concordância 

total por parte de grande parte dos respondentes. 

Assim sendo, as variáveis NOT 1, NOT 3 e NOT 4 apresentam maior recorrência 

do número 4 como resposta, significando, novamente, a não formação de opinião no que diz 

respeito ao conhecimento e relação de intimidade com a MPB. Nesta primeira variável, o 

valor 5 obteve a segunda maior recorrência, mostrando que há uma relevante parcela dos 

inquiridos que sabe com o que a MPB se parece. A terceira variável diz respeito a uma 

relação de intimidade com a MPB e, além de inquiridos que não possuem opinião formada 

sobre este tema, há uma significativa parte de respondentes que declaram não possuir 

qualquer relação de intimidade com a MPB. Entretanto, para a quarta variável, o valor com 



Determinantes das Atitudes dos Jovens Portugueses face à Música Popular 

Brasileira – Análise dos Dados 

 _________________________________________________________________  

57 

 

segunda maior recorrência foi o de número 7, evidenciando então que, uma considerável 

parcela dos inquiridos consegue reconhecer e identificar características da MPB. 

A variável NOT 2, diz respeito a identificação do gênero musical em questão, a 

MPB, em relação a outros e esta mostrou-se bastante positiva.  Uma vez que as respostas de 

maiores recorrências se apresentam nos valores de 4 a 7, onde os respondentes declaram 

concordar com o fato de conseguirem fazer a distinção da MPB frente a outros gêneros 

musicais.   

A quinta variável, embora tenha como resposta mais recorrente o número 7, 

apresenta também um valor bastante significativo para o número 3. Isto mostra que, ainda 

que muitos consigam associar as referências à MPB ao gênero em si, há um número 

considerável de pessoas que apresentam comportamento oposto. Assim, nota-se que a 

divisão de respostas de 1 a 3 e de 5 a 7 apresenta, basicamente, o mesmo valor, 50% de 

respondentes para cada “lado”, o de respostas positivas e aquele de respostas negativas. 

Por fim, após a inversão, a sexta variável evidencia a concentração de 60% das 

respostas nas escalas que se aproximam do “concordo totalmente”. Sendo o número 7 a 

resposta de maior recorrência, é possível identificar um cenário coerente frente às demais 

variáveis deste conceito. A variável em questão esclarece que grande parte dos inquiridos 

consegue imaginar qualquer relação com a MPB. 

Em seguida, foi avaliado o conceito de satisfação do consumidor em relação ao 

produto MPB. 

Tabela 24. Satisfação do Consumidor 

 
Fonte: Construção própria. 
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Este conceito visa compreender o quanto os inquiridos estão satisfeitos com o 

produto MPB, isto é, se as suas expectativas estão sendo correspondidas ou superadas. 

Assim, novamente, é possível encontrar a moda de 4 para todas as variáveis. Contudo, há 

outros valores que merecem atenção. A primeira variável compreende a maior parte dos 

inquiridos, 26,2% na opção de número 4, ou seja, outra vez em um valor neutro. Entretanto, 

nesta primeira variável, SATISCON 1, 42,7% dos entrevistados optaram por respostas de 5 

a 7, isto é, valores pertencentes a opção de concordância com a afirmação da variável. Assim, 

é possível concluir que, no que diz respeito à satisfação do consumidor em sua última 

experiência com o produto em questão, esta é positiva.  

As variáveis 2 e 3, entretanto, não apresentaram este nível positivo de satisfação. 

Ambas têm as suas respostas concentradas principalmente no número 4, novamente em um 

ponto neutro. Porém, as demais respostas ficaram concentradas nos pontos de 1 a 3, 

significando, então, que a maioria dos inquiridos não repetiria a compra deste produto em 

uma nova oportunidade e, também, que estes respondentes não realizaram esta compra em 

detrimento de outros da mesma categoria.  

Enfim, com exceção das respostas daqueles que não possuem opinião formada ou 

não têm conhecimento para opinar, a quarta variável concentra as suas respostas nos valores 

que variam de 5 a 7. Isto permite perceber que 46,4% dos inquiridos recomendaria este 

produto para outras pessoas.  

A seguir analisou-se a identificação dos consumidores com o produto em questão, 

MPB.  

Tabela 25. Identificação 

 
Fonte: Construção própria. 
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Este conceito visa compreender a identificação do consumidor com o produto MPB. 

Assim, é possível perceber, com bastante clareza, a partir da moda e da média que a maioria 

dos inquiridos não possui qualquer tipo de identificação com o produto em questão.  

Em todas as variáveis a opção de resposta número 1, isto é, discordo totalmente, foi 

aquela com maior frequência de escolha. Quase metade dos inquiridos optou por esta 

resposta. Sendo o número de respostas para os pontos de 5 a 7 insignificantes perto dos 

demais pontos. Assim, nota-se que a maioria das pessoas que compõem esta amostra não 

apresenta qualquer tipo de intimidade e de identificação com o produto MPB. 

O conceito avaliado em seguida foi o de intenção de compra do produto MPB por 

parte dos indivíduos que compõem da amostra deste estudo.  

Tabela 26. Intenção de Compra 

 
Fonte: Construção própria. 

Estas variáveis têm como objetivo principal avaliar o grau de intenção por parte dos 

inquiridos de comprar ou de voltar a comprar o produto em questão. Assim como o conceito 

anterior, estas variáveis também apresentam clareza por parte das respostas obtidas.  

Sendo a primeira variável uma negação, esta também se mostrou pertinente à 

inversão dos valores no software de análise dos dados.  Nesta primeira variável, a moda 

apresentada foi de 7, assim como a média, de 5. Isto mostra o quanto os inquiridos 

concordam com a negação feita pela variável, ou seja, de nunca cogitarem a possibilidade 

de comprar o produto em questão. Nesta variável, 62,8% dos inquiridos optaram por pontos 

de 5 a 7 da escala, enquanto apenas 23,4% discordaram da negativa apresentada.  

As outras duas variáveis utilizadas para avaliar a intenção de compra dos inquiridos 

com o produto demonstram o mesmo cenário, ou seja, não apresentam interesse em comprar 
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o produto em questão. Por se tratar de uma variável positiva, a maior parcela de respostas 

foi encontrada nos pontos de 1 a 3 da escala, significando grande discordância da variável, 

isto é, estes inquiridos admitem não considerar a realização da compra deste produto e ainda 

acreditam que o acontecimento desta compra é bastante improvável.  

O conceito avaliado a seguir foi o de comprometimento afetivo do consumidor com 

o produto MPB. 

Tabela 27. Comprometimento Afetivo 

 
Fonte: Construção própria. 

Assim como o conceito de identificação, o comprometimento afetivo demonstrou-

se significativamente baixo. Através da média e da moda foi logo possível perceber que os 

valores apontados pelos inquiridos foram entre os pontos 1 e 3 da escala utilizada. A partir 

disto, é possível concluir que grande parte dos respondentes discordou de todas as 

afirmativas apresentadas por estas variáveis.  

A primeira variável ainda apresentou maior concentração das respostas, isto é, 

22,1%, no ponto 4, o ponto neutro. Entretanto, as demais respostas mais recorrentes foram 

encontradas nos pontos 1 e 2, somando 36,8% das repostas totais. Pode-se concluir então, 

que há uma grande parte dos inquiridos que não se importa com o que pode ocorrer no futuro 

da MPB. 

As três variáveis restantes apresentaram maior concentração de respostas 

exatamente no primeiro ponto da escala, isto é, os respondentes declararam discordar 

totalmente das afirmativas expostas através das variáveis.  Assim, 60,1% dos inquiridos 

responderam entre pontos 1 e 3, percebe-se então que a maioria dos inquiridos não sente 

orgulho em dizer a outras pessoas que é um consumidor da MPB, já 72% dos inquiridos 
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mostraram-se contrários quanto ao fato de se sentir pertencente a um determinado grupo por 

ser um consumidor de MPB e, finalmente, 64,1% também foram contrários à existência de 

ligação afetiva com a MPB. 

Por fim, o último conceito avaliado foi o word-of-mouth. 

Tabela 28. Word-of-Mouth 

 
Fonte: Construção própria. 

Estas variáveis visam compreender o quanto os inquiridos fazem uma disseminação 

positiva do produto MPB, isto é, se estes falam sobre o produto e o recomendam para outras 

pessoas.  

Assim como os dois últimos conceitos avaliados anteriormente, este também 

apresentou baixa adesão dos inquiridos. Através da moda logo foi possível identificar que as 

respostas mais recorrentes seriam no ponto 1 da escala. Nas 4 variáveis apresentadas, a maior 

parte dos entrevistados optou pelo número 1. 

Deste modo, é possível concluir que 59,8% dos respondentes são contrários à 

recomendação da MPB para outras pessoas, 58,4% tendem a não falar de MPB com os 

amigos, 60,9% optaram por respostas negativas no que diz respeito à propagação de boas 

características da MPB para outras pessoas e, finalmente, 60% mostrou-se desfavorável ao 

word-of-mouth positivo da MPB. 

Além disto, os respondentes que optaram pelos pontos de 5 a 7 da escala, ou seja, 

os pontos com maior grau de concordância com as variáveis, correspondem a um número 

com baixa relevância em relação às demais repostas.  
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5.3 Análise Fatorial Exploratória 

Segundo Hair et al. (2010), a análise fatorial é uma técnica independente, considera 

todas as variáveis simultaneamente, e é capaz de definir uma estrutura subjacente em uma 

matriz de dados. Ou seja, através da análise fatorial é possível perceber aquilo que está, de 

certa forma, oculto dentro de uma base dados. 

Para Maroco (2010), esta técnica analisa um conjunto de variáveis inter-

relacionadas, construindo uma escala de medidas para fatores que controlam as variáveis 

originais.  

Deste modo, Hair et al. (2010) defende ainda que através da análise fatorial é 

possível analisar um grande número de variáveis que estão relacionadas, pois é através desta 

que são definidos os fatores. 

Assim, para Hair et al. (2010) é através da análise fatorial que o pesquisador 

consegue determinar quanto cada variável é responsável pela explicação de uma dimensão, 

ou seja, de uma escala, como um todo. Isto ocorre porque, na análise fatorial, as variáveis 

estatísticas, ou seja, os fatores, são formados para maximizar o poder de explicação do 

conjunto inteiro de variáveis. Deste modo, esta técnica estatística é responsável pelo resumo 

e redução de dados.   

De maneira resumida, Hair et al. (2010), acreditam que a análise fatorial consegue 

condensar a informação contida em diversas variáveis originais em um conjunto menor de 

novas dimensões ou fatores, com uma perda mínima de informação. Além disto, Maroco 

(2010) defende que a análise fatorial tem como objetivo principal a atribuição de um score, 

ou seja, de uma quantificação a conceitos ou fatores que não são diretamente observáveis. 

Estes conceitos podem ser relacionados ao comportamento de consumidores, por exemplo, 

assim, este score avalia respostas que apresentam relação. 

Brown (2006) apud Damásio (2012), esclarece que a realização da análise fatorial 

exploratória deve ocorrer em dois casos. Sendo o primeiro deles quando não há teoria 

anterior subjacente ou evidências empíricas suficientes que explicitem como os itens de 

determinado instrumento devem ser agrupados e avaliados e o segundo é quando o 

pesquisador quer confirmar ou refutar a estrutura fatorial de determinado instrumento. 

Segundo Maroco (2010), antes de iniciar o procedimento de análise fatorial é 

necessário compreender se as correlações entre as variáveis originais são suficientemente 

elevadas para que a análise fatorial tenha utilidade na estimação de fatores comuns. Em 
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outras palavras, é preciso perceber se é possível submeter os dados em questão ao processo 

de análise fatorial.  

Assim, para compreender se os dados em questão estão ou não apropriados para a 

realização da análise fatorial, é necessário fazer alguns testes para correta avaliação.  

De acordo com Dziuban e Shirkey (1974) apud Damásio (2012), existem dois 

métodos que são utilizados com maior frequência, estes são, o Critério de Kaiser-Meyer-

Olkin (KMO) e o Teste de Esfericidade de Bartlett.  

Deste modo, Hair et al. (2010), explicam que o Critério KMO é uma medida 

utilizada para quantificar o grau de relação entre as variáveis, assim como perceber a 

adequação dos dados à análise fatorial. Maroco (2010) explica ainda que o KMO é uma 

medida que homogeneíza as variáveis, comparando as correlações simples com as 

correlações parciais observadas entre as variáveis.   

Deste modo, os valores apresentados nesta avaliação podem considerar as variáveis 

como aptas ou não para seguir com a análise fatorial. Hutcheson e Sofroniou (1999) apud 

Damásio apresenta as seguintes interpretações para determinados valores:  

Tabela 29 Valores do Índice KMO 

 
Fonte: Hutcheson e Sofroniou apud Damásio, 1999. 

Segundo Field (2009), o teste de esfericidade de Bartlett é um teste capaz de avaliar 

em que medida a matriz de covariância é similar a uma matriz-identidade. Ou seja, os 

elementos da diagonal principal têm valor igual a 1 e os demais são aproximadamente 0, 

assim, não apresentam correlações entre si. De acordo com Hair et al. (2010), este teste 

também avalia a significância geral de todas as correlações em uma matriz de dados. Assim, 

Tabachnick e Fidell (2007) apud Damásio (2012) afirmam que os valores indicados por este 

teste, quando inferiores à 0,05 indicam que há possibilidade de fatoração, isto é, é rejeitada 

a hipótese nula de que a matriz de dados é similar a uma matriz identidade.  
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Por fim, Dziuban e Shirkey (1974) apud Damásio (idem), esclarecem que, de 

maneira geral, os resultados dos dois testes previamente explicados tendem a ser uniformes, 

aceitando ou não a possibilidade de fatoração dos dados.  

Após a realização destes dois testes e obtenção de resultados positivos no que diz 

respeito a possibilidade de fatoração dos dados, é possível então realizar de fato a análise 

fatorial exploratória.  

Segundo Damásio (2012), o próximo passo é avaliar os índices de distribuição de 

normalidade multivariada da amostra, com o objetivo de eleger o método de extração mais 

apropriado ao caso em questão.  

Deste modo, para o presente estudo optou-se, como método de extração, o método 

dos componentes principais. Para Hair et al. (2010), o método dos componentes principais 

considera a variância total e determina fatores que contêm pequenas proporções de variância 

única e, por vezes, variância do erro.  

Segundo Hill (2000) apud Pestana e Gageiro (2014), existem dois métodos através 

dos quais é possível obter o número de fatores necessários para descrever os dados, e estes 

devem ser escolhidos de acordo com o número K de variáveis. Assim, segundo os autores, 

para K > 30, recomenda-se o uso do scree plot, enquanto para K ≤ 30, utilizar o critério de 

Kaiser. 

Assim, como método de retenção de fatores, entretanto, foi escolhido o modelo 

Kaiser-Guttman. Para Damásio (2012), este critério propõe uma avaliação rápida e objetiva 

do número de fatores a serem retidos. Ainda segundo Pestana e Gageiro (2014), através deste 

método, os fatores escolhidos são aqueles que apresentam valores próprios com variância 

explicada superior a 1 (Initial eigenvalues > 1). 

Após eleger os métodos de extração e de retenção de fatores, é muito importante 

que seja feita a escolha do método de rotação dos fatores.  

De acordo com Damásio (2012), as rotações fatoriais têm como finalidade facilitar 

a interpretação dos fatores.  Assim, Abdi (2003), explica que o objetivo das rotações fatoriais 

é encontrar uma solução mais simples e interpretável.  

Segundo Hair et al. (2010), a rotação ortogonal é o caso mais simples de rotação, 

existindo três principais abordagens ortogonais, sendo Quartimax, Varimax e Equimax.  

Para Pestana e Gageiro (2014), o método Varimax minimiza o número de variáveis 

com elevados loadings num fator, obtendo uma solução na qual cada componente principal 
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se aproxima de -1 ou de +1, no caso de existir associação entre ambas ou de zero, no caso 

de ausência de associação linear.  

Tabachnick e Fidell (2007) e Fabrigar e cols. (1999) apud Damásio (2012) 

acreditam que, dentre os métodos ortogonais, o Varimax é o que obtém maior sucesso. Deste 

modo, para o presente estudo, optou-se pela utilização da rotação Varimax.   

Outro critério que deve ser analisado para compreender o grau de explicação do 

conjunto de dados pelos fatores é a variância explicada.  

“Na análise fatorial exploratória a variância explicada refere-se à porção de 

variância comum que um fator, ou um conjunto de fatores, consegue extrair de um 

determinado conjunto de dados. ” (Damásio, 2012:222) 

Assim, segundo Hair et al. (2010), para a variância explicada os valores obtidos 

quando superiores a 0,6 ou 60% são considerados satisfatórios.  

Existem ainda dois valores que devem ser considerados na análise fatorial, as 

comunalidades e os pesos fatoriais.  

Hair et al. (2010) define as comunalidades como estimativas da variância comum 

entre as variáveis. Além disto, as comunalidades servem para avaliar se as variáveis atendem 

aos níveis aceitáveis de explicação. O autor esclarece ainda, que os valores das 

comunalidades nem sempre podem ser estimáveis e, por vezes, podem ser inválidas. No caso 

de serem inválidas, os valores indicados são inferiores a 0,5, e, então, estas variáveis, devem, 

obrigatoriamente, ser excluídas da análise. 

Por fim, é necessário analisar os pesos fatoriais, também chamados de cargas 

fatoriais. De acordo com Hair et al. (2010), as cargas fatoriais são a correlação de cada 

variável com o fator. Estas cargas indicam o nível de correspondência entre a variável e o 

fator, onde os maiores pesos, ou cargas, determinam a variável representativa do setor. 

Assim, Hair et al. (idem) defende que as cargas fatoriais maiores que 30% atingem o nível 

mínimo, aquelas com valores entre 40% e 50% são consideradas mais importantes e, por 

fim, as maiores que 50% obtêm significância prática.  

Isto posto, a tabela a seguir apresenta os resultados obtidos a partir da realização da 

análise fatorial.  
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Tabela 30 Resumo dos Testes Estatísticos 

 
Fonte: Construção própria. 

Em uma verificação global das análises feitas, é possível, a partir dos resultados 

obtidos, perceber uma série de fatos.  

Seguindo a ordem indicada por alguns autores anteriormente citados, o primeiro 

valor a ser analisado, com o objetivo de compreender se a análise fatorial é válida para esta 

matriz de dados, é o KMO. Sabendo que este deve apresentar valores maiores que 50% ou 

0,50, e que os valores encontrados variam de 0,542 até 0,921, nota-se que todas as variáveis 

analisadas se mostram aptas para seguir com a análise fatorial.  

Em seguida, é necessário considerar e avaliar os valores obtidos com o teste de 

Bartlett. É possível perceber que todos os constructos considerados apresentaram o teste de 

Bartlett associado a um nível de significância de 0,000, o que permite perceber, de acordo 
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com a teoria exposta previamente, que a hipótese nula foi rejeitada, evidenciando que existe 

correlação significativa entre as variáveis observadas.  

Deste modo, através da interpretação dos valores obtidos com o teste de 

esfericidade de Bartlett e com a medida de adequação amostral de KMO, nota-se que é 

possível prosseguir com a análise fatorial.   

Com base nos critérios utilizados para retenção dos fatores, verifica-se que, com 

exceção de um constructo, o de Valor Percebido, foi retido apenas um fator. Este número de 

fatores retidos explica que, em todas as variáveis consideradas, foi encontrada uma variância 

explicada de, pelo menos, 60%, conforme é indicado pelos autores estudados.  

A respeito do constructo Valor Percebido, onde foram retidos dois fatores, é 

importante que seja considerado o fato deste ser um conceito bidimensional. De acordo com 

Nadiri e Gunay (2013) o conceito mostra-se bidimensional visto que este é composto por 

dois componentes, ou seja, o valor emocional e o valor funcional. Assim, com o intuito de 

confirmar estas duas dimensões, foi feita uma única análise fatorial considerando tanto as 

variáveis de valor emocional como as de valor funcional, isto é, de um único constructo, o 

de valor percebido. Desta forma, ao analisar os resultados obtidos, nomeadamente a retenção 

de dois fatores, nota-se que, de fato, este conceito compreende duas dimensões e que, na 

análise fatorial, ficaram explicitamente divididas. Assim, mesmo que tenham sido retidos 

dois fatores, não foi necessário excluir nenhum destes, visto que os dois são consideráveis e 

contribuem significativamente para este estudo.   

Por fim, as últimas avaliações feitas com os resultados obtidos na análise fatorial 

foram das comunalidades e dos pesos ou cargas fatoriais e de cada uma das variáveis. Assim, 

conforme visto anteriormente, de acordo com Hair et al. (2010) é indicado que os valores 

obtidos nestas duas avaliações sejam superiores a 0,5 ou 50%, o que não aconteceu para 

todas as variáveis estudadas. Desta forma, houve necessidade de exclusão de algumas 

variáveis em determinados constructos.  

Os primeiros itens excluídos foram o VLFUNC 2 e o VLFUNC 3. Em ambos os 

casos, não foi possível identificar capacidade explicativa significativa para estas variáveis, 

isto é, os dois fatores retidos apresentaram pesos altos, sendo nenhum deles sobressalente. 

Os loadings encontrados para estes dois itens foram superiores a 40%, indicando baixa 

capacidade explicativa. 
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O terceiro item excluído foi o NOT 6. A necessidade desta exclusão foi 

absolutamente clara, visto que o valor encontrado para a comunalidade foi de 0,096, quando 

este deve ser superior a 0,5. Ao mesmo tempo o seu peso fatorial foi de 0,310, apresentando 

também valor abaixo daquele esperado.  

A quarta variável excluída foi a IDENT 6. De maneira semelhante à exclusão 

anterior, este item apresentou comunalidade no valor de 0,409, sendo este inferior ao valor 

esperado, 0,50, e, então, apresentando baixo nível de explicação.  

Por fim, excluiu-se o item INTCOM 1. Esta variável apresentou baixos valores 

tanto para a comunalidade como para o peso fatorial, respectivamente, 0,246 e 0,496. Assim, 

mostrou-se uma variável com baixo nível explicativo e não significativa para o constructo.  

As demais variáveis estudadas apresentaram os valores recomendados, assim, 

através da análise dos valores encontrados nas comunalidades, conclui-se que as variáveis 

atendem aos níveis aceitáveis de explicação. Da mesma forma, por meio da análise dos 

valores encontrados nos pesos fatoriais, foi possível identificar a variável mais significativa 

para cada constructo, sendo estas: 

Tabela 31. Peso Fatorial 

 
Fonte: Construção própria. 

5.4 Alfa de Cronbach 

Após realizar a análise fatorial, é importante perceber o seu grau de confiabilidade 

das variáveis.  

Segundo Hair et al. (2010), a confiabilidade consiste numa avaliação do grau de 

consistência entre múltiplas medidas de uma variável.  

Para Damásio (2012) existem diversos critérios que podem ser utilizados para 

conseguir valores que indicam este grau de confiabilidade.  

Assim, no presente estudo utilizou-se uma das medidas mais comuns de 

confiabilidade, o alfa de Cronbach. 
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De acordo com Pestana e Gageiro (2014), esta medida permite compreender a 

consistência interna de um grupo de variáveis ou itens. Pode-se definir como a correlação 

esperada entre a escala utilizada e as outras escalas hipotéticas do mesmo universo, sendo 

estas compostas pelo mesmo número de itens e com o objetivo de medir a mesma 

característica. 

Assim, como maneira de interpretação do alfa, os autores definem os seguintes 

parâmetros:  

Tabela 32. Valores do Alfa de Cronbach 

 
Fonte: Pestana e Gageiro, 2014. 

Ainda segundo Pestana e Gageiro (2014), os valores de alfa, quando negativos, 

indicam a presença de correlações negativas, contrariando o modelo de consistência interna 

e, então, inviabilizando o seu uso.  Embora os valores sejam semelhantes, Hair et al. (2010) 

propõem que os valores geralmente aceitos para o alfa de Cronbach são aqueles superiores 

a 0,7 ou 70%, podendo considerar os valores de 0,6 ou 60% no caso de uma pesquisa 

exploratória.  

Assim, para análise da consistência interna, é necessário ainda, que sejam 

considerados mais dois valores, a correlação Item-Total e os de correlação Entre-Itens.  

De acordo com Maroco e Garcia-Marques (2006), em conjunto com os valores 

obtidos no alfa de Cronbach, é necessário considerar também o efeito da remoção de cada 

um dos itens, ou variáveis, no total da escala. Assim, no SPSS é possível identificar estes 

valores na coluna de correlação Item-Total. Segundo Hauser et al. (2013) a correlação item-

total, quando no valor adequado, sugere que as variáveis estão medindo, de fato, os mesmos 

constructos, sendo estas, então, consideradas adequadas.  

Conforme Pestana e Gageiro (2014:533), “o coeficiente de correlação Entre-Itens 

verifica a igualdade das classificações médias atribuídas por vários sujeitos e avalia a sua 

consistência interna. ” 

Ainda que existam divergências no que diz respeito aos valores considerados como 

válidos para as correlações item-total e inter-itens, no presente estudo adotou-se os valores 
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propostos por Hair et al. (2010). Assim, as correlações item-total devem obter valores iguais 

ou superiores a 0,50 ou 50%, enquanto as correlações inter-itens devem apresentar valores 

iguais ou superiores a 0,30 ou 30%.  

Tabela 33. Resumo dos Valores de Correlação Item-Total 

 
Fonte: Construção própria. 

Conforme visto anteriormente, Hair et al. (2010), defende que os valores adequados 

para este critério são aqueles superiores à 0,5 ou 50%. Assim, no presente estudo, os valores 

encontrados na correlação item-total oscilam entre 0,587 e 0,946, de maneira que não 
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apresentam qualquer problema nesta correlação. Desta forma, é possível concluir que as 

variáveis estudadas estão medindo, de fato, o mesmo constructo e são, portanto, 

consideradas adequadas. 

Tabela 34. Correlação Inter-Itens – Valor Percebido 

 
Fonte: Construção própria. 

 

Tabela 35. Correlação Inter-Itens - Notoriedade 

 
Fonte: Construção própria. 

 
Tabela 36. Correlação Inter-Itens - Satisfação do Consumidor 

 
Fonte: Construção própria. 
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Tabela 37. Correlação Inter-Itens - Identificação 

 
Fonte: Construção própria. 

 

Tabela 38. Correlação Inter-Itens - Intenção de Compra 

 
Fonte: Construção própria. 

 

Tabela 39. Correlação Inter-Itens - Comprometimento Afetivo 

 
Fonte: Construção própria. 

 

Tabela 40. Correlação Inter-Itens – Word-of-Mouth 

 
Fonte: Construção própria. 

A última análise feita para compreender se há consistência interna nos dados da 

amostra diz respeito à correlação entre-itens ou ainda inter-itens. De acordo com Hair et al. 

(2010), os valores obtidos neste critério devem ser superiores a 0,3 ou 30% e, de acordo com 
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os valores observados para cada variável do presente estudo, não há problemas identificados. 

Os valores encontrados na correlação entre-itens destes dados variam entre 0,456 e 0,936, 

evidenciando que as variáveis deste estudo apresentam significativa correlação.  

 

Tabela 41. Alfa de Cronbach 

 
Fonte: Construção própria. 

De acordo com o Hair et al. (2010), os valores aceitos para o alfa de Cronbach são 

superiores a 0,7 ou 70%, com exceção para um caso específico onde 0,6 ou 60% se mostram 

suficientes. Deste modo, fica claro perceber que os valores encontrados no presente estudo 

são elevados e, consequentemente bons, visto que oscilam entre 0,889 e 0,974. Assim, é 

possível concluir que todas as escalas, por inteiro, mostram-se com adequada consistência 

interna. 

5.5 Regressão Linear 

Segundo Pestana e Gageiro (2014) a regressão é uma técnica estatística utilizada 

com o objetivo de prever uma variável dependente, explicada, a partir de uma ou mais 

variáveis relevantes independentes, isto é, preditoras ou explicativas informando sobre a 

margem de erro dessas previsões.  

Pestana e Gageiro (2014) esclarecem que existem dois tipos de regressão linear. O 

primeiro, chamado de regressão linear simples, ocorre quando existe apenas uma variável 

explicativa, enquanto o segundo, denominado regressão linear múltipla, caracteriza-se pela 

existência de mais de uma variável explicativa. 

De acordo com Maroco (2010), o primeiro procedimento a ser realizado durante a 

regressão linear, é estimar os coeficientes do modelo de regressão. Este deve ser o primeiro 

passo, tendo em vista que a totalidade da população não está, de uma forma geral, acessível. 
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Assim, no presente estudo, utilizou-se o método dos mínimos quadrados (MMQ) 

para estimar os coeficientes.  

Conforme Pestana e Gageiro (2014:645), este método (MMQ) “minimiza as 

distâncias verticais de cada observação à reta ajustada, distâncias designadas por resíduos 

eі.” Assim, Maroco (2010), esclarece que, neste método, os coeficientes são estimados de 

modo que os erros ou resíduos do modelo sejam mínimos.  

Em seguida, Maroco (2010) sugere que seja feita uma avaliação, a partir de 

estimativas amostrais, da influência das variáveis independentes nas dependentes, 

implicando na compreensão da significância, ou não, do modelo ajustado. A avaliação deste 

fato ocorre através de um teste de hipóteses, onde o β igual ou diferente de zero são as 

hipóteses.  

Conforme Maroco (2010), o valor de β indica se há ou não impacto significativo 

das variáveis independentes nas variáveis dependentes. Portanto, como indicativo de efeito 

das variáveis sobre as demais, é necessário encontrar um β superior a zero. O autor explica 

ainda que, após perceber que há impactos das variáveis, é preciso examinar se é apenas uma 

ou, ainda, todas as variáveis independentes que influenciam a variação da variável 

dependente.  

Assim, Maroco (2010) afirma que para identificar os β que são diferentes de zero é 

necessário fazer alguns testes, nomeadamente os testes de coeficientes.  

A partir destes testes, foram determinados dois modelos de coeficientes, os 

Coeficiente de Pearson (R) e os Coeficientes de Determinação (R²).  

Figueiredo Filho et al. (2014) definem a correlação de Pearson como uma maneira 

de associar linearmente variáveis quantitativas. Para Hair et al. (2010), este coeficiente de 

correlação é fundamental na análise da regressão, visto que é através deste que se descreve 

a relação entre duas variáveis. Assim, o autor explica que é possível perceber que quando há 

mudança em uma variável a outra também apresenta diferenças.  

Portanto, como interpretação dos valores obtidos neste coeficiente, considerou-se 

os seguintes valores estipulados por Cohen (1998). 
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Tabela 42. Coeficiente de Pearson 

 
Fonte: Cohen, 1998. 

Já o coeficiente de determinação (R²), segundo Maroco (2010:571), “é uma medida 

da dimensão do efeito da (s) variável (eis) independente (s) sobre a variável dependente. ” 

Ainda de acordo com Maroco (2010), esta é uma das estatísticas da qualidade de ajustamento 

mais populares. Conforme o autor, os valores do coeficiente de determinação variam entre 

0 e 1, sendo este perfeito quando 1 e quando 0 demonstrando que o modelo não se ajusta aos 

dados. Assim, segundo Hair et al. (2010), através do R² é possível perceber a força da relação 

entre as variáveis.  

 Adicionado ao coeficiente R², existem outras formas de testar a qualidade de 

ajustamento do modelo. De acordo com Pestana e Gageiro (2014), os testes de inferência 

estatística permitem não apenas saber se a relação estimada pode ser realmente inferida para 

o universo, bem como tomar conhecimento da qualidade das predições feitas. Para isto, 

então, os autores esclarecem que existem dois testes, o t de Student e o F de Sdnedecor.  

De acordo com Pestana e Gageiro (2014), o teste t de Student verifica se os 

coeficientes são nulos. Segundo Hair et al. (2010), o valor do teste t é o coeficiente dividido 

pelo erro padrão. Assim, Hair et al. (idem) defende que se ao comparar o valor obtido no 

teste t com o valor obtido na tabela de probabilidades de t Student é possível identificar se o 

coeficiente é significativamente diferente de zero. Portanto, se o valor encontrado no teste t 

for maior do que aquele previsto na tabela, é um sinal de que o coeficiente é 

significativamente estatístico na variável estatística de regressão.  

Deste modo, para o presente estudo considerou-se o intervalo de confiança de 95%, 

sendo o t crítico encontrado de 1,96. Portanto para os valores de t que são maiores que 1,96 

ou menores que -1,96, no caso de uma inclinação negativa, serão estatisticamente 

significativos.  

O teste F de Sdnedecor, entretanto, segundo Pestana e Gageiro (2014), avalia o 

modelo de forma global e não de maneira individual como visto no teste anterior. Para Hair 

et al. (2010), o teste F é utilizado para determinar se o coeficiente de determinação R² é 

superior a zero. Assim, conforme Pestana e Gageiro (2014), o valor do teste F é obtido 
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através da razão entre a média quadrática da regressão e a média quadrática residual, onde, 

a média quadrática da regressão é a razão da variância de Y explicada por X sobre o seu 

número de graus de liberdade. O teste F testa, então, a nulidade do coeficiente ou, ainda, do 

R². Sendo o valor de F inferior a 0,0005 a hipótese nula, isto é, β=0 ou R²=0, rejeitada 

indicando relação entre as variáveis. 

Assim, no presente estudo foi encontrada uma única relação de dependência entre 

apenas duas variáveis, enquanto as demais relações são entre uma variável e, pelo menos, 

outras duas. Sendo realizadas então 1 regressão linear simples e 4 regressões lineares 

múltiplas.  

5.5.1 Fatores que influenciam a satisfação do consumidor 

A partir da regressão linear múltipla onde as variáveis independentes foram o valor 

emocional e o valor funcional e a variável dependente a satisfação do consumidor, foi 

possível obter os seguintes valores:  

Tabela 43. Regressão Linear - Satisfação do Consumidor 

 
Fonte: Construção própria. 

Através destes valores foi possível perceber uma série de aspectos. O R encontrado 

foi de 0,839, sabendo que o R deve ser maior que 0,50 ou 50%, nota-se então que, neste 

caso, há uma alta relação entre as variáveis. Além disto, o R² de 0,704, mostra-se bastante 

alto, evidenciando que as variáveis independentes, valor emocional e valor funcional, têm 

uma capacidade explicativa de 70,4% na variável dependente, satisfação do consumidor. É 

preciso considerar, ainda, que o Sig.= 0,000 confirma, mais uma vez, que há relação entre 

as variáveis. 

Assim, analisando o impacto da variável valor emocional na variável satisfação do 

consumidor, encontra-se β=0,722, ou seja, maior que zero, implicando em um impacto 

significativo entre estas variáveis.  
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Por fim, o valor de t, para um intervalo de confiança de 95%, encontrado foi de 

26,076, mostrando-se maior que 1,96. Assim, este apresenta-se estatisticamente 

significativo. 

A partir destes resultados, verifica-se que quanto maior for o valor emocional 

percebido pelos consumidores, maior será a sua satisfação. Desta maneira, nota-se que a 

hipótese H1 é corroborada.  

Com a mesma análise, é possível perceber que o impacto da variável valor funcional 

na variável satisfação do consumidor também é significativo, visto que o beta encontrado 

foi de β=0,427. Além disto, o teste t mostrou-se estatisticamente significativo, visto que o 

valor encontrado foi de t=15,418, sendo este maior que 1,96. Assim, conclui-se que, quanto 

maior o valor funcional percebido pelos consumidores, maior será a sua satisfação. Deste 

modo, é evidente que a hipótese H2 é corroborada.  

5.5.2 Fatores que influenciam a identificação do consumidor com determinada marca 

ou produto 

Tabela 44. Regressão Linear - Identificação 

 
Fonte: Construção própria. 

De acordo com o valor encontrado de R, isto é, R=0,517 é possível perceber que 

existe uma alta relação entre as variáveis. Entretanto, o valor encontrado no coeficiente de 

determinação, R²=0,268, foi bastante baixo. Este valor elucida não somente que o modelo 

não é perfeitamente ajustado, como também a baixa capacidade explicativa das variáveis 

independentes, valor emocional e valor funcional, sobre a variável dependente, identificação 

do consumidor. Por fim, o Sig.= 0,000 esclarece que há relação entre as variáveis analisadas 

nesta regressão linear múltipla.  

Assim, avaliando separadamente o impacto da variável independente valor 

emocional, na variável dependente, identificação, nota-se β=0,394, sugerindo, então, a 

existência de um impacto significativo entre estas variáveis. Além disto, o valor encontrado 
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para t= 9,048 mostrou-se maior que 1,96, sendo esta relação estatisticamente significativa. 

Assim, é evidente que quanto maior o valor emocional percebido, maior é a identificação do 

consumidor. Isto mostra que a hipótese H3 é corroborada.   

De forma a analisar o impacto da variável independente, valor funcional, na 

variável dependente, identificação do consumidor, analisou-se o coeficiente β, que se 

mostrou significativo com o valor de β= 0,335. Ainda nesta variável, é importante considerar 

o valor de t= 7,693, sendo este estatisticamente significativo, visto que é maior que 1,96. É 

possível perceber então que, quando maior o valor funcional percebido pelo consumidor, 

maior será sua identificação. Desta maneira, conclui-se que a hipótese H4 é corroborada.  

5.5.3 Fatores que influenciam o comprometimento afetivo do consumidor 

Tabela 45. Regressão Linear - Comprometimento Afetivo 

 
Fonte: Construção própria. 

Ao analisar o valor obtido no coeficiente de correlação, é possível perceber que a 

relação entre as variáveis estudadas, neste caso, é alta, visto que o valor de R= 0,735. 

Enquanto o valor de R²= 0,541, revela considerada qualidade de ajustamento do modelo e, 

além disto, demonstra a capacidade explicativa de 54,1% das variáveis independentes na 

variável dependente. Já agora, o Sig.= 0,000 confirma a relação entre as variáveis.   

Analisando a influência da satisfação do consumidor no comprometimento afetivo, 

nota-se que β= 0,735, comprovando a existência de alto impacto entre as variáveis. Enquanto 

o valor de t= 21,337 mostra-se superior a 1,96, o que demonstro significância estatística. 

Assim, nota-se que quanto maior for a satisfação por parte dos consumidores, maior será o 

seu comprometimento afetivo. Conclui-se então que a hipótese H6 é corroborada.  
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5.5.4 Fatores que influenciam a intenção de compra 

Tabela 46. Regressão Linear - Intenção de Compra 

 
Fonte: Construção própria. 

Considerando o valor obtido no coeficiente de correlação, R= 0,668, nota-se que há 

alta relação entre as variáveis. Enquanto que o R²= 0,446 mostra que a qualidade de 

ajustamento do modelo não é bastante, visto que esta é perfeita quando alcança o valor R²= 

1,000. Entretanto, é possível perceber que que as variáveis independentes têm capacidade 

explicativa de 44,6% frente à variável dependente. Ainda é preciso considerar o Sig.= 0,000, 

comprovando a existência de uma relação entre as variáveis.  

Ao analisar a influência da variável notoriedade no comprometimento afetivo, 

percebe-se que há impacto estatisticamente significativo, visto que β=0,125. Além disto, o t 

mostra-se estatisticamente significativo, visto que é maior que 1,96, onde t=2,409. Sendo 

possível perceber, então, que quanto maior a notoriedade pelos consumidores, maior será a 

sua intenção de compra. Desta maneira, é possível identificar que a hipótese H5 é 

corroborada. 

Assim, ao analisar a influência do comprometimento afetivo na intenção de compra, 

deve-se considerar o β=0,292, mostrando a existência de impacto significativo entre a 

variável independente e a variável dependente. Avaliando o valor t, percebe-se que este é 

estatisticamente significativo, visto que t= 3,376, sendo este maior que 1,96.  Isto permite 

observar que, quanto maior for o comprometimento afetivo, maior é a intenção de compra, 

sendo a hipótese H8 é corroborada.  

Avaliando a influência da identificação na intenção de compra, nota-se que embora 

exista impacto entre as variáveis aqui analisadas, este é bastante baixo, visto que β= 0,052. 

Assim, verificando o valor obtido no teste t, nota-se que este não é estatisticamente 
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significativo, visto que t= 0,918, sendo menor que 1,96 e maior que -1,96. Assim, é possível 

concluir que a hipótese H10 não é corroborada.    

Por fim, ao avaliar a influência do word-of-mouth na intenção de compra, nota-se 

que há impacto significativo, onde β=0,266. Assim, o t também mostrou-se estatisticamente 

significativo, com t=3,340, maior que 1,96. Deste modo, quanto maior o word-of-mouth, 

maior é a intenção de compra logo, a hipótese H11 é corroborada.  

5.5.5 Fatores que influenciam o word-of-mouth 

Tabela 47. Regressão Linear – Word-of-Mouth 

 
Fonte: Construção própria. 

Ao observar o valor obtido através do coeficiente de correlação, R= 0,869, nota-se 

que a relação entre as variáveis apresenta um nível bastante alto. Do mesmo modo, o 

coeficiente de relação, R², também apresentou um valor elevado, R²= 0,755. Este valor 

sugere que há considerável qualidade do ajustamento do modelo e que as variáveis 

independentes possuem capacidade explicativa de 75,5% na variável dependente, ou seja, 

no word-of-mouth. 

Analisando a influência da variável comprometimento afetivo no word-of-mouth, 

deve-se considerar o β= 0,827, evidenciando um significativo impacto da variável 

independente na variável dependente. Assim como o valor do teste t, que apresentou-se 

estatisticamente significativo, visto que é bastante superior a 1,96, sendo t= 22,339. Desta 

forma, nota-se que, quanto maior o comprometimento afetivo, maior será o word-of-mouth. 

O que torna possível perceber que a hipótese H7 é corroborada.  

Em seguida, avaliando a influência da variável identificação no word-of-mouth, 

nota-se que, embora maior que zero, o beta é baixo, sendo β= 0,059. Ao mesmo tempo, o 

valor obtido através do teste t mostrou não significativo estatisticamente, sendo t= 1,590, 

menor que 1,96. Deste modo, nota-se que a hipótese H9 não é corroborada.  
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Em suma, no presente estudo, 9 hipóteses foram corroboradas enquanto 2 não 

foram.  
 

Tabela 48. Resumo das Hipóteses Corroboradas 

 
Fonte: Construção própria. 
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6. Discussão dos Resultados e Conclusões 

Ao analisar os resultados obtidos tanto com as pesquisas bibliográficas e 

documentais quanto com a pesquisa quantitativa, e as breves discussões a partir da análise 

estatística, é possível perceber que o presente estudo proporcionou relevantes contribuições. 

Estas contribuições ocorreram, principalmente, na confirmação e percepção das atitudes dos 

consumidores na atualidade.  

Assim, tendo em vista que o objetivo geral deste estudo é perceber as atitudes dos 

consumidores frente a MPB, nota-se, então, que este foi cumprido. Para isto, desenvolveu-

se um modelo de investigação onde foi possível perceber as atitudes face ao consumo de um 

produto cultural, bem como o relacionamento com o produto cultural em destaque neste 

estudo. Através da formulação e comprovação ou não de hipóteses referentes às atitudes face 

ao consumo, foi possível perceber como este processo dá-se nos dias de hoje. 

Como já foi explicado anteriormente, para que o objetivo geral deste projeto fosse 

alcançado, optou-se por um estudo quantitativo com base num questionário aplicado 

presencialmente e online, visando perceber as atitudes dos jovens portugueses em relação a 

MPB. Portanto, a amostra final dos inquiridos foi constituída por 389 indivíduos, 

maioritariamente do sexo feminino e com faixa etária predominante de 18 a 35 anos.  

Para construir o inquérito veiculado, foram utilizadas escalas capazes de medir os 

constructos que compõem o modelo de investigação. Assim, através dos resultados obtidos 

na análise fatorial e na análise dos itens e alfa de Cronbach, notou-se que estas escalas 

apresentam unidimensionalidade e consistência interna apropriada para o estudo.   

Já as hipóteses e a sua validação foram feitas através da utilização da técnica de 

regressão linear.  

6.1 Resposta aos objetivos estabelecidos e confirmação das hipóteses 

Ao analisar as hipóteses, foi possível, através das regressões lineares, simples e 

múltiplas, perceber se, através do presente projeto, as hipóteses desenvolvidas foram ou não 

corroboradas.  

Deste modo, as hipóteses H1 e H2 sustentam que o valor percebido, isto é, o valor 

emocional e o valor funcional, tem impacto positivo na satisfação do consumidor. Através 

dos resultados obtidos, percebe-se que ambas as hipóteses são aceitas. E, assim, estes 

resultados reforçam aqueles obtidos no estudo de Nadiri e Gunay (2013).   
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As hipóteses H3 e H4 propõem que o valor percebido tem impacto positivo na 

identificação do consumidor com o produto. Assim, os resultados obtidos neste estudo, além 

de confirmarem estas hipóteses, reforçam os resultados obtidos no estudo So et al. (2013).   

A hipótese H5 sustenta que a notoriedade influencia positivamente a intenção de 

compra. Os resultados obtidos confirmaram esta hipótese, tal como os resultados obtidos nos 

estudos de Chi et al. (2009). Assim, quanto maior é notoriedade de determinada marca ou 

produto, maior é a intenção de compra por parte dos consumidores.  

A hipótese H6 avança que a satisfação tem impacto direto e positivo no 

comprometimento afetivo. Através da análise destas variáveis foi possível perceber, através 

deste estudo, que esta hipótese é confirmada.  Assim, os resultados obtidos são contrários 

àqueles encontrados por Bansal et al. (2004). Os autores, em seu estudo sobre 

comprometimento dos consumidores com prestadores de serviços, não conseguiram 

corroborar a hipótese de que quanto maior a satisfação do consumidor, maior será o seu 

comprometimento afetivo. Entretanto, na presente pesquisa, esta hipótese foi confirmada.  

A hipótese H7 propõem que comprometimento afetivo tem influência positiva no 

word-of-mouth. Os números obtidos no presente estudo são capazes de confirmar que esta 

hipótese é aceita.  Assim, os resultados obtidos no estudo de Bachman e Wilkins (2014) não 

são reforçados, visto que, segundo os autores, esta hipótese não é corroborada. De tal modo, 

ao contrário do que foi defendido pelos autores abordados, nesta vertente de pesquisa, a 

hipótese de que há relação positiva entre o comprometimento afetivo e o word-of-mouth foi 

corroborada. 

A hipótese H8 sustenta que o comprometimento afetivo influencia positivamente a 

intenção de compra. Os números obtidos comprovam esta relação e reforçam os resultados 

obtidos por Bouhlel et al. (2011) em sua pesquisa sobre personalidade de uma marca e 

intenção de compra. 

As hipóteses H9 e H10 propõem, respectivamente, uma relação positiva entre a 

identificação dos consumidores e o word-of-mouth e a intenção de compra. Ao contrário do 

que o que foi proposto nos estudos de Bachman e Wilkins (2014), estas hipóteses não foram 

confirmadas através dos resultados obtidos na pesquisa em questão. Assim, para o presente 

estudo a premissa de quanto maior a identificação dos consumidores maior será o word-of-

mouth e a intenção de compra, não se confirma.  
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Finalmente, a hipótese H11 avança que o word-of-mouth tem influência positiva na 

intenção de compra. Os resultados obtidos no presente estudo confirmam esta hipótese, onde 

maior o word-of-mouth sobre determinada marca ou produto, maior será a intenção de 

compra dos mesmos. Estes resultados reforçam os estudos feitos por Khan et al. (2015) e 

evidenciam que quanto maior o word-of-mouth, maior é a intenção de compra.  

Para o presente estudo, foram propostos cinco objetivos, sendo um geral e quatro 

específicos. Deste modo, o objetivo geral estabelecido para esta pesquisa é: Compreender 

as atitudes face ao consumo da música popular brasileira por parte dos jovens 

portugueses na atualidade. O cumprimento deste objetivo foi realizado através dos 

questionários aplicados aos jovens portugueses, onde, através de suas respostas, foi possível 

perceber as suas atitudes e, posteriormente, por meio das regressões lineares, onde foram 

comprovadas as relações entre estas atitudes, comprovando as relações entre a satisfação, a 

identificação, o comprometimento afetivo, a intenção de compra e o word-of-mouth. 

Considerando que apenas duas hipóteses, das onze analisadas, não foram corroboradas, 

percebe-se que, de maneira geral, a relação entre estes constructos é válida. 

A respeitos dos objetivos específicos, o primeiro propôs avaliar as atitudes dos 

consumidores frente a este produto. De modo a alcançar este objetivo, foi preciso avaliar 

os determinantes das atitudes de uma maneira geral, considerando os diversos aspectos que 

foram aferidos no estudo. Analisando os autores abordados para a compreensão da atitude 

como um constructo, nota-se que a percepção deste deve considerar o valor percebido pelos 

consumidores, assim como a identificação, notoriedade, comprometimento afetivos e demais 

constructos que estejam relacionados às impressões, experiências e aprendizado dos 

consumidores, sejam essas emocionais ou racionais, e que, conforme defende Chaudhuri e 

Ligas (2006) pode resultar em intenções positivas. 

 O modelo conceitual proposto no presente projeto reflete parte do que foi 

defendido por Keller (2003) e por Boyd e Westfall (1982), ou seja, percepções emocionais 

e funcionais, a notoriedade, familiaridade e etc., podem resultar em atitudes positivas, como, 

neste caso, o valor percebido, a satisfação, a intenção de compra, o comprometimento 

afetivo, a identificação e word-of-mouth positivo.  

Deste jeito, considerando os componentes da atitude, explicados por Gade (1998) e 

Assael (2003), é possível perceber, com o modelo proposto, as atitudes em suas diferentes 

dimensões.  
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A dimensão afetiva deste constructo deve ser, essencialmente, considerada na 

compreensão das atitudes frente a música popular brasileira. Ao perceber a importância da 

dimensão emocional, nomeadamente o valor emocional e o comprometimento afetivo, na 

intenção de compra, nota-se a real importância destes componentes, evidenciando que os 

mesmos são determinantes no que diz respeito, especificamente, ao produto cultural 

estudado.  

Para perceber o componente cognitivo avaliado, no modelo conceitual deste estudo, 

analisou-se, dentre outras variáveis, a notoriedade do produto MPB. Assim, foi possível 

perceber e confirmar a existência do impacto positivo entre a notoriedade e a intenção de 

compra. Desta forma, pode-se considerar dados percebidos na estatística descritiva onde, 

através das opiniões dos inquiridos, entende-se que este é um produto com alta notoriedade, 

embora apresente uma relação de pouca intimidade com os jovens portugueses. Então, 

considerando as crenças e conhecimentos dos respondentes sobre o produto em questão, 

nota-se que estas são reais e existentes, mesmo que o relacionamento entre ambos não seja 

tão estreito e positivo.   

Enfim, considerando que o último componente do constructo atitude diz respeito às 

intenções dos consumidores, nota-se que, com exceção da variável identificação, as demais 

varáveis analisadas influenciam direta ou indiretamente às intenções de compra e de word-

of-mouth positivo, sendo o comprometimento afetivo, como já dito anteriormente, um fator 

diretamente determinante destas intenções. Em tempo, vale destacar, que, no presente 

estudo, as hipóteses que relacionam a variável identificação com a intenção de compra e 

intenção de realizar word-of-mouth positivo não foram corroboradas, evidenciando, então, 

que para o produto cultural estudado, estas não são determinantes para as atitudes dos 

consumidores. 

O segundo objetivo específico pretendia compreender os valores percebidos 

pelos consumidores. Considerando os autores que discorrem sobre os conceitos de valor 

percebido, no presente estudo, o valor percebido foi a combinação de valor emocional e 

valor funcional. Ao analisar a dimensão valor emocional nota-se que grande parte dos 

inquiridos respondeu de forma positiva aos itens que compõem esta escala. Enquanto as 

respostas para a dimensão valor funcional concentraram-se, maioritariamente, nos pontos de 

1 a 3, indicando uma percepção negativa. Assim, é possível concluir que, no que se refere 

aos aspectos emocionais, isto é, prazer em ouvir MPB, gostar de consumir e ter bons 
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sentimentos em relação ao produto, parte significativa dos jovens respondentes se sente 

favorável e positivo. Além disto, é importante destacar que, na análise estatística, o valor 

emocional apresenta um valor de β muito forte. Este fato evidencia o alto impacto desta 

variável, valor emocional, nas demais atitudes frente ao produto estudado. Sendo este um 

dos fatores fundamentais na determinação das atitudes da amostra estudada.  

Já agora, respeitante aos valores funcionais, os respondentes demonstraram-se 

contrários às recompensas financeiras, nomeadamente ao preço e ao custo-benefício. Além 

destes fatos, é importante salientar que, no presente estudo, o valor percebido é uma variável 

predecessora da satisfação e da identificação, indicando que quanto maior é o valor 

percebido, maior será a satisfação do consumidor e também a sua identificação com a marca 

ou produto. Assim, com base na regressão linear, percebe-se que a dimensão do valor 

percebido, valor emocional, é a que exerce maior impacto tanto na satisfação como na 

identificação. Isto posto, no presente estudo, o valor percebido não se apresentou de modo 

bastante elevado, sendo refletido no baixo grau de satisfação e também de identificação.  

O terceiro objetivo almejava analisar a notoriedade da MPB no mercado 

português. Assim, para alcançar este objetivo, foi inserida no inquérito aplicado uma escala 

que fosse capaz de mensurar o constructo notoriedade. Ao analisar os resultados obtidos na 

avaliação desta escala, foram encontradas respostas significativas e, até mesmo, positivas. 

Grande parte dos inquiridos consegue perceber e identificar o gênero MPB, e, são capazes 

até, de relacionar símbolos e artistas ao gênero. Entretanto, a maioria afirma não ter qualquer 

relação de intimidade com a MPB e nem imagina esta realidade atualmente. Desta forma, é 

possível concluir que, embora o conhecimento do produto cultural MPB seja evidente, as 

relações entre consumidores e o mesmo são distantes. Além de compreender a notoriedade 

da MPB entre os jovens portugueses, o modelo conceitual desenvolvido para este projeto, 

permitiu compreender que este constructo influencia diretamente a intenção de compra dos 

consumidores. Entretanto, é possível considerar, como exposto anteriormente, que a 

intenção de compra também é determinada por outros constructos e, então, para que esta seja 

analisada de maneira geral, é preciso considerar todas as variáveis predecessoras à intenção 

de compra.   

O quarto e último objetivo propôs avaliar a identificação dos consumidores com 

o produto MPB. Da mesma maneira que foi medida a notoriedade, a identificação também 

foi avaliada através de uma escala. Entretanto, os resultados obtidos com as respostas dos 
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inquiridos para este constructo foram claramente negativos. Todas as variáveis que 

compõem a escala identificação obtiveram respostas negativas por mais de 70% dos 

respondentes, indicando que grande parte destes não relaciona a sua própria imagem com 

aquela que é transmitida pelo produto. Como visto anteriormente, Bagozzi e Dholakia (2006) 

defendem que para haver identificação, o consumidor deve ter a sua imagem como reflexo 

daquela transmitida por determinada empresa. Visto que o presente estudo aborda as práticas 

de consumo frente à um produto cultural, a mesma teoria exposta pelos autores 

anteriormente pode ser adaptada, considerando, assim, que os consumidores se identificam 

com a MPB quando comunicam a sua identidade e as suas características de forma 

semelhante às imagens e aos símbolos relativos à MPB. A abordagem de Mael e Ashforth 

(1992) esclarece ainda que, os consumidores que muito se identificam com uma marca, ou 

no caso deste projeto, com um determinado produto, são aqueles que buscam se definir 

socialmente através das mesmas características percebidas como sendo próprias deste 

produto. Assim, no caso da maioria dos jovens portugueses, não há interesse em relacionar 

a imagem da MPB à sua própria, nota-se que não há diferenciação positiva para aqueles que 

a consomem, não é entregue qualquer status positivo ou admiração social para aqueles que 

se identificam. Isto posto, convém compreender que, no modelo conceitual proposto, a 

identificação não é determinante para o word-of-mouth e para a intenção de compra. Assim, 

através dos resultados obtidos, nota-se que para o produto cultural considerado, esta não é 

uma variável determinante das intenções dos consumidores.  

6.2 Contribuições do estudo 

Chegar ao fim deste projeto permitiu identificar algumas contribuições para a 

literatura da área. O que se mostra, claramente, como algo de extrema importância é a 

construção e posterior validação de um modelo capaz de explicar como diferentes variáveis 

exercem impacto na intenção de um indivíduo consumir um produto cultural, nomeadamente 

a música popular brasileira.  

Além disto, o presente projeto foi capaz de contribuir na diminuição de um gap 

existente na literatura referente às atitudes de consumo específicas de um produto cultural. 

Os resultados obtidos foram possíveis através de adaptação de conceitos e estudos de 

comportamento do consumidor já existentes para diversas outras áreas. Assim, a partir deste 

estudo, já é possível considerar relações e hipóteses estatisticamente comprovadas para 

futuras analises relativas a produtos culturais.  
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No que diz respeito às contribuições do presente projeto para o meio empresarial, é 

importante destacar a percepção dos fatores determinantes para uma atitude positiva em 

relação a um produto cultural e, além disso, notou-se que, em um mercado já existente, esta 

categoria de produto não apresenta tamanha visibilidade. Assim, é possível identificar um 

gap no mercado e então realizar uma tentativa de minimizá-lo. Desta forma, é possível 

perceber pequenas iniciativas que são capazes de modificar e dinamizar o mercado 

internacional de produto culturais, principalmente em relação à comercialização da MPB em 

Portugal.   

Ainda aqui, deve-se destacar o fato de que, grande parte dos inquiridos admitiu 

adquirir, consumir e ter quaisquer relações com a música, como um todo, por meio de 

plataformas, comércio e formatos digitais. Deste modo, é evidente que deve-se considerar 

estes dados para planejamento de futuras relações comerciais, principalmente por se tratar 

de informações que abrangem o mercado da música de maneira global e não refere-se 

somente ao consumo e compra do gênero MPB. 

6.3 Limitações do estudo 

Ainda que o presente estudo tenha sido de importante relevância para o meio 

acadêmico e empresarial, é importante destacar algumas dificuldades e limitações 

encontradas durante todas as etapas do projeto.  

A primeira limitação diz respeito ao processo de obtenção da amostra. No caso desta 

dissertação, a amostra caracterizou-se como não probabilística por conveniência, assim, 

percebe-se que não é possível generalizar o estudo para toda a população.  

Em seguida, vale destacar que, enquanto os estudos quantitativos, especificamente 

os questionários estruturados, são capazes de atingir um maior número de inquiridos, os 

mesmos limitam as respostas obtidas, visto que o respondente não pode desenvolver ou 

mesmo justificar as suas repostas. Isto faz com que a interpretação do estudo seja tão limitada 

quanto as opções oferecidas no inquérito aplicado.  

Ainda sobre o questionário, é preciso destacar duas limitações, a dificuldade de 

encontrar respondentes e o tempo utilizado nesta atividade. A primeira delas, a dificuldade 

de encontrar respondentes disponíveis para participar da pesquisa, deveu-se, principalmente, 

ao fato de que a amostra era limitada aos jovens, os quais, muitas vezes, não apresentavam 

interesse e disponibilidade de participar da pesquisa. A segunda, é que, embora o 



Determinantes das Atitudes dos Jovens Portugueses face à Música Popular 

Brasileira – Conclusões 

 _________________________________________________________________  

90 

 

questionário não apresentasse inúmeras perguntas, os inquiridos acreditavam que perderiam 

muito tempo ao responder, considerando-o extenso e trabalhoso.  

Por fim, algumas variáveis dentro de algumas escalas mostraram-se ineficientes 

para o presente estudo, obrigando à remoção das mesmas. Isto fez com que o estudo deixasse 

de perceber determinadas informações que poderiam contribuir para um melhor 

desenvolvimento da pesquisa.   

6.4 Recomendações para investigação futura 

Sendo o presente estudo utilizado para compreender objetivos previamente 

especificados, é possível identificar considerações que não convêm serem feitas aqui e, 

portanto, possibilidades para futuras pesquisas. 

Assim como foi abordado nas limitações do estudo, o presente projeto realizou uma 

pesquisa quantitativa, o que limitou e desconsiderou inúmeras motivações para a 

compreensão da relação entre os jovens portugueses e a música popular brasileira. Assim, 

sugere-se que sejam feitos estudos futuros capazes que compreender com maior 

profundidade e menores limitações as motivações e relações entre a amostra determinada e 

o objeto de estudo.  

Sugere-se, também, que o questionário seja aplicado em outros locais, com 

possibilidade de maior variação etária e um outro ambiente que não seja, principalmente, o 

acadêmico.  

É igualmente interessante considerar as práticas de consumo de música abordadas 

pelos inquiridos. Como foi exposto anteriormente, grande parte da amostra deste estudo, isto 

é, jovens portugueses, admitiu utilizar o meio digital como forma de manter quaisquer 

relações de compra e consumo de música, sendo este, então, fator determinante para se 

compreender demais manifestações deste grupo em relação a música. Assim, convém 

ponderar de maneira mais apurada estas práticas como determinantes de atitudes dos 

consumidores em estudos futuros. 

Além destes, é interessante considerar as hipóteses que não foram corroboradas 

para compreendê-las de maneira isolada e específica. Convém testar a relação entre estas 

hipóteses em um outro cenário ou ainda em outro objeto de estudo, com o objetivo de testa-

las novamente e averiguar se há de fato alguma relação.  

Por fim, não se esgotaram as variáveis que determinam certas atitudes dos 

consumidores.  Ainda é possível completar o modelo apresentado com uma série de novas 
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determinantes e, consequentemente, relações. Seria interessante considera-las e realizar o 

teste e interpretação das mesmas. É válido, também, considerar a análise do modelo em 

equações estruturais, fazendo com que todas as hipóteses sejam testadas em conjunto com 

as outras. Assim, pode ser possível identificar mais uma série de relações capazes de 

apresentar impacto positivo nas intenções. 
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Apêndice A 

Inquérito – Mestrado em Marketing. A Música Popular Brasileira em Portugal. 

Se já ouviste músicas do Caetano Veloso, Chico Buarque, Elis Regina, Milton Nascimento 

e muitos outros, conheces MPB. A MPB é um gênero musical que surgiu no Brasil no final 

da década de 60 com o objetivo de reivindicar e protestar em um momento social e político 

conturbado, e os grandes nomes são estes que já conheces e muitos outros ilustres da música 

brasileira.  

O presente inquérito tem o objetivo de recolher informações sobre a relação da MPB com 

os jovens portugueses e é parte das exigências para a conclusão da dissertação para a 

obtenção do título de mestre em Marketing pela Faculdade de Economia da Universidade de 

Coimbra. 

1-Idade: _________________________________. 

2- Sexo:  ☐ Feminino ☐ Masculino 

3- Nacionalidade: __________________________.  

4- Escolaridade: 

☐1º ciclo do Ensino Básico (4º 

classe). 

☐2º Ciclo do Ensino Básico (6ºano). 

☐3º Ciclo do Ensino Básico (9ºano). 

☐Ensino Secundário (12ºano). 

☐Ensino Superior (Licenciatura). 

☐Mestrado. 

☐Doutoramento 

5- Com que frequência costuma adquirir música (de qualquer tipo)? 

☐Nunca. 

☐Semanalmente. 

☐Mensalmente. 

☐A cada seis meses. 

☐Uma vez ao ano. 

Outro: _________________________________. 

6- Quais os formatos que costuma utilizar no consumo de música? 

☐CD. 

☐DVD. 

☐Download. 

☐Streaming (Ouvir online). 

Outro: _________________________________. 

7- Quais são os locais/formas que costuma comprar música? 

☐Loja física. 

☐Loja Online. 

☐Compra em concertos. 

Outro: _________________________________. 

8- Quais as plataformas que costuma utilizar para ouvir música? 

☐Leitor de CD/DVD. 

☐Ipod/MP3 player. 

☐Rádio. 

☐Computador. 

☐Smartphone 

Outro: __________________________________. 
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