
MÉTODO

PARTICIPANTES
. 107 pessoas (70,1% mulheres) com idades entre 18 e 
64 anos (M=24,8 anos, DP =10,7) 
. 57,9%: ensino superior incompleto
. os par�cipantes foram divididos em três grupos: os 
que viram a peça publicitária do produto apenas 
(N=39); do produto ao lado de uma pessoa comum 
(N=38) e do produto ao lado de um especialista (N= 30)
 

INSTRUMENTOS:
elaboraram-se três ques�onários idên�cos, exceto pela 
imagem que con�nham. Um dos ques�onários apre-
sentava a peça publicitária do produto sozinho, outro 
apresentava o produto ao lado de uma pessoa comum, 
e o úl�mo mostrava o produto ao lado de um especia-
lista. Solicitava-se que os par�cipantes, após responde-
rem questões sociodemográficas, indicassem o que 
imaginavam a respeito da qualidade do produto, com 
base no anúncio (1 correspondia a “péssimo” e 10 a 
“excelente”), e a disposição à compra do produto (1 
correspondia a “pouco provável” e 10 a “muito prová-
vel”).cas, indicassem o que imaginavcas, indicassem q.

PROCEDIMENTOS
o recrutamento e a coleta de dados foram realizados 
via internet. Após responderem o mesmo ques�onário 
sociodemográfico, os par�cipantes eram designados 
aleatoriamente a apenas um dos ques�onários.

DISCUSSÃO

Com base nos resultados ob�dos, podemos observar uma diferença 
significa�va nos fatores de percepção de qualidade e intenção de 
compra do produto entre o Grupo 3 (especialista) e o Grupo 2 (pessoa 
comum). As médias dos aspectos analisados mostraram-se mais altas 
na presença de uma figura de especialista do que na peça publicitária 
do produto acompanhado de uma pessoa comum.

Tais resultados podem ser explicados pela ideia de uma maior credibili-
dade ser atribuída a produtos que são acompanhados de uma figura 
que a audiência considera uma autoridade ou de grande importância 
para o produto (c.f. Hovland & Weiss, 1951; Kelman & Hovland, 1953). 
Ou seja, mesmo não conhecendo a marca de pasta de dente anuncia-
da, as pessoas deram maior credibilidade a ela devido a estar acompa-
nhada da figura de um den�sta. Logo, confirmando a hipótese inicial da 
pesquisa. 

OBJETIVOS

Verificar a influência do especialista na percepção de 
qualidade e intenção de compra de um produto fic�-
cio. 

RESULTADOS

Foram calculadas as médias e desvios-padrões da percepção de 
qualidade do produto (Tabela 1) e da intenção de compra (Tabe-
la 2) para cada grupo de par�cipantes. Então se testaram dife-
renças de médias entre os grupos, por meio de ANOVAs, e cons-
tataram-se diferenças significa�vas para percepção de qualida-
de, F(2, 104) = 5,16; p = 0,007; e para a intenção de compra, F(2, 
104) = 5,55; p = 0,005. A fim de verificar entre quais grupos havia 
diferenças, realizaram-se  análises post hoc com o método Bon-
ferroni e observou-se haver diferenças entre o grupo com ‘uma 
pessoa comum’ e os outros dois para a percepção de qualidade 
do produto, e entre o grupo com ‘uma pessoa comum’ e o grupo 
com ‘um especialista’ para a intenção de compra (Figuras 1 e 2).
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   Figura 1. diferenças de médias de percepção de qualidade
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     Figura 2. diferenças de média de intenção de compra

Tabela 1: percepção de qualidade

N = 107 N = 107

Tabela 2: intanção de compra

imagens usadas em cada grupo:

grupo 1 grupo 2 grupo 3

INTRODUÇÃO

A credibilidade e a competência do comunicador são 
dois fatores importantes para considerar na elabora-
ção de uma comunicação persuasiva eficaz(Hovland, 
Janis e Kelley, (1953). Em um estudo realizado por 
Aronson, Turner e Carlsmith (1963), foram apresenta-
dos poemas idên�cos aos par�cipantes apenas mu-
dando o nome do autor dos poemas (um autor desco-
nhecido e um autor renomado). A par�r dos resulta-
dos ob�dos, observaram que fontes de maior pres�-
gio provocavam maior mudança de a�tude e aprova-
ção do conteúdo apresentado, quando comparadas às 
de menos pres�gio. Diversos experimentos em Psico-
logia Social foram feitos apresentando a mesma co-
municação para diferentes grupos, só mudando a cre-
dibilidade da fonte, e os resultados mostram que as 
pessoas tendem a avaliar mais posi�vamente comuni-
cações com fontes de alta credibilidade (Hovland & 
Weiss, 1951; Kelman & Hovland, 1953). São estudos 
como esse que, atualmente, fundamentam o uso da 
figura de um especialista em peças publicitárias, a fim 
de melhorar a imagem do produto. Neste estudo pre-
tende-se testar esse efeito em um produto fic�cio . 

A influência do especialista na percepção de
qualidade e intenção de compra de um produto
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